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ABSTRACT    

1. INTRODUCTION 
Today, the appearance and growth of different industries and different 
brands, and the market of intense competition in this field, are 
associated with economic, social and cultural crises. On the other hand, 
with ever-changing consumer demands, the need to identify new 
marketing strategies becomes more important. Obviously, gaining 
customer satisfaction and the intention to repurchase the product and 
then establish long-term and stable consumer relationships with the 
special brand is not easy and according to recent studies, it needs a lot 
of attention and scrutiny because many human and emotional factors 
are involved. Our goal in this study is to identify the factors affecting the 
long-term consumer relationship with the brand and create stability in 
these relationships and thus create a specific brand by considering the 
customers' needs and full knowledge of them intellectually and 
psychologically. Meanwhile, brand fidelity is used as a different and 
constructive solution to revive these goals.  
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This research offers a new insight into marketing strategy that can be 
achieved by using the variables such as brand commitment, brand 
identification, customer satisfaction, brand investment, deviation 
from the quality of brand alternatives. 
 
2. MATRIALS AND METHODS 
The article examines the effective factors on brand fidelity with the 
mediating role of customer commitment. So, in this research, the 
data collection method is applied in terms of purpose and in terms 
of method is descriptive survey of correlation type. Sample volume 
obtained from 222 consumers of 10 famous brands (Apple, 
Samsung, Lara, Salian, LC Waikiki, LC Man, Damat, Cotton, Shirin 
Asal, Kaleh) in Tabriz city and including Laleh Park Shopping Center. 
The selection of people was based on   random sampling method. 
The Brand Satisfaction of Gil et al, (2007) includes 4 questions, the 
Brand Commitment of Grace et al., (2020) includes 5 questions, the 
Brand Identification of Lin et al., (2017), includes 5 questions, the 
Brand Investment of Grace et al, (2020) includes 6 questions, The 
Brand Fidelity of Chaudhuri & Hulbook (2002); Nam et al (2011); 
Wang (2002) includes 6 questions, and finally the Quality of 
Alternatives of Grace et al, (2020), which consisted of 5 questions, 
were all used as the data collection tool. The basis of the 
measurement scale was the five-level Likert spectrum questions. To 
confirm the validity, three types of validity, "content, convergent 
validity, and divergent validity" were used, and three criteria (factor 
loadings, Cronbach's alpha coefficient, and composite reliability 
coefficient) were used to confirm the reliability (see tables 1 & 2). To 
examine the hypothesis, the structural equations modeling with the 
partial least square's method through software SMART-PLS have 
been used (Fornell & Larcker, 1981). 
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Table 1. Convergent validity and reliability of the measurement model 

Research variables AVE 

Factor loads 
Composite 
reliability 

coefficient 

Reliability 
coefficient 
Cronbach’s 

alpha 
t β 

Brand Investment 

0.710 

 
15.926 
46.149 
31.639 
26.586 
18.573 
16.912 

 
0.796 
0.878 
0.867 
0.862 
0.826 
0.824 

0.936 0.766 

Question 1 
Question 2 
Question 3 
Question 4 
Question 5 
Question 6 

Quality  of Alternatives 

0.666 

 
32.273 
10.041 
37.123 
15.939 
26.587 

 
0.855 
0.671 
0.894 
0.797 
0.847 

0.908 0.788 

Question 1 
Question 2 
Question 3 
Question 4 
Question 5 

Brand Identification 

0.845 

 
 
42.576 
48.367 
86.892 
31.346 
27.969 

 
 
0.919 
0.930 
0.958 
0.900 
0.886 

0.964 0.896 

Question 1 
Question 2 
Question 3 
Question 4 
Question 5 

Brand Commitment 

0.972 

 
116.581 
232.124 
112.634 
107.722 
138.681 

 
0.985 
0.992 
0.985 
0.981 
0.986 

0.994 0.756 

Question 1 
Question 2 
Question 3 
Question 4 
Question 5 

Brand Satisfaction 

0.716 

 
20.031 
26.297 
20.498 
25.871 

 
0.825 
0.864 
0.849 
0.847 

0.910 0.826 
Question 1 
Question 2 
Question 3 
Question 4 

Brand Fidelity 

0.703 

 
17.367 
27.022 
21.893 
30.965 
26.053 
23.816 

 
0.771 
0.860 
0.811 
0.848 
0.870 
0.868 

0.631 0.741 

Question 1 
Question 2 
Question 3 
Question 4 
Question 5 
Question 6 
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Table 2. Correlation matrix and divergent validity of the measurement model 

√𝐴
𝑉E 

Brand 
Fidelity 

Brand 
Satisfa
ction 

Brand 
Commit

ment 

Brand 
Identif
ication 

 

Quality 
of 

Alterna
tives 

Brand 
Investm

ent 
Variables 

      0.843 
Brand 

Investment 

     0.816 0.657 
Quality of 

Alternatives 

    0.919 0.464 0.737 
Brand 

Identification 

   0.986 0.693 0.440 0.668 
Brand 

Commitment 

  0.846 0.529 0.428 0.349 
0.438 

 
Brand 

Satisfaction 
 0.839 0.315 0.623 0.422 0.693 0.584 Brand Fidelity 

 
3. RESULTS AND DISCUSSION 
Findings indicate that the effect of three factors of brand 
identification and brand investment and customer satisfaction is 
through brand commitment and brand commitment strengthens 
these three factors and has a positive and significant effect on the 
brand fidelity. Also, all variables except brand investment and 
customer satisfaction have a positive and significant effect on brand 
fidelity (see Figure 1 and 2). 

Figure1:test results of β 
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Figure2:test results of t 
 

4. CONCLUSION 
According to the results of this research, company managers can 
expand their brand identity through brand associations, by identifying 
the consumers of each region. Also they can determine a specific path 
for the company's marketing actions over time and for specific goals 
with continued brand performance. It is recommended that in future 
research, the model presented in this study be examined for different 
population characteristics in various industries and communities to 
generalize the results with greater confidence. Additionally, other 
predictive features of brand loyalty should be identified. Since in this 
study, the variable of deviation from the quality of alternatives had a 
significant impact on brand loyalty, it is suggested that the factors that 
cause deviation and rejection of higher quality alternatives to the 
desired brand be identified in future research. Brand loyalty should be 
examined in different areas of branding such as brand categories 
versus individual brands, strong versus weak brands, and so on. 

 
Keywords: Brand Fidelity, Brand Commitment, Quality of 
Alternatives, Customer Satisfaction, Brand Identification, Brand 
Investment, Brand Loyalty, Brand Love. 
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 4، فرزانه فاطمی3*، محمد فاریابی2زهرا اولاد قره گوز
 

 کیدهچ
بررف یاصندررف  یهیامررزه پیدارر ا ریهیصنرر یمررلف ویمرندررییهینزگرر بف یحرگررفحر ینررفین ررزا ی

بررف یاجنمررف ویهیهزبل ررویبمررزاپینررر پیاررردییا یاررزیی   ررزینررفیاسااررزا یمرر اه ی رارررن 
کللرر حف بینرر ی ررردیرهص  یصشررف دیمصررنز یهیصدرر ی ز رر یم رر  یم دررر یهییییییمدررزی

صاحنررویمرررص ییپینررفینزگرر ی ررف ینرر کللرر یررر ایا  ررف یصهانررمیندل مرر  یهیدف رر اصیمدررزی
نلرفنزا  ی صیا ر یصاررنفبیبر ییا ر یدرشهبربینلفررف وی رامرریمرابزینرزیصهانرمیییییییییییی؛یحارز یگمو

کللرر پینررفینزگرر یهیا  ررف یدف رر اص ی صیا رر یصهانررمینررر پیی صیا رر یحررا یییییندل مرر  یمدررزی
 لررا ی رریصابررفصیمنترفه یهیررف گ پی صیصاررنف یاحارف یا ر یابر اییییییییییییرزر ز حوینزگ ینر ی

نررر ییا رر یدررشهبریا یگ ررزیبرر ییکررفصنز  یهیا ی  ررف یمفبارردیهیاجررزایییفصینررز پیمررونرر یکرر
ینر پیی رهصیجمرویبرف یا ر یدرشهبریا یاز رسیدزرصرلفم یییییینفنر یی ا پییدامف صویمروی-ارماتو

نزگرر یموررزهیی،ادررربییی10کللرر حف ییگتررزیا یمدررزییی222رمرر پیی ررردیهیح ررنیگمرگرر ینرر ی
 امررف بیکراررر بینرراز  ی سررربییلاصابیرررف اف بیا یرررویها راررروبیا یرررویمرر بیرفمسرررگ ب

بررف یکف رر دی صیرررهرینرریزیا ز ررمیهیا یجمدرر یمزکررمی ز رر یلا رر یدررفص یاررردییگنررف  ی ا پیی
یSmartPLSهییSPSS اهررماصیرررف  یموررف لا یرررف نفص ینررفیارررنتف پیا یگررز یییرمررفص یهیمرر  
حرااص ینرزییییبفیحفکویا یر یاردیکر یاریبازیرر ی فمرریبر ردینزگر یهیررزمف  یییییییاگ ف ین یی فهن 

حاررز یهیاویرر ینزگرر یگاررمییییهیصشررف دیمصررنز یا یاز ررسیاویرر ینزگرر یمرررص یمررویییینزگرر ی
کللرر پیا ر یررر ی فمرررینرر پیهی ررر یگارمیارریبازیمی رردیهیمولرف اص ینررزیرزررر ز حوییییییاقر ردی

حرااص ینرزینزگر یهیصشرف دیمصرنز یییییییجرمیررزمف  یییهیبمچلرا یامرفمویمنسازبرفینر یییی نزگر ی اص ی
 نزیرزر ز حوینزگ ی اصگ ییایبازیمی دیهیمولف اص 

ی
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 مقاله پژوهشی

  

بررف ینزگرر بییرزررر ز حوینزگرر بیاویرر ینزگرر بیاگ ررزاییا یکاتارردیجررف  م  ییواژگاااک یلیااد  
 حااص ینزینزگ بیههف اص ینزگ بی صسین ینزگ یصشف دیمصنز بیبر دینزگ بیرزمف  



 1403بهار ، 1، شمارة یازدهم دورهصلنامه مدیریت برند، ف 60
 

 مقدمه -1

برف یمرندریینزگر بفییییاکلر یمصنز ف ینزا یاگنررفبی ررینزگر یا یمارف یحم لر ییییی

صرر ص یناصررنز ی اصگرر ییاریاررزیهیاهررما رینزگرر بفی صینررف اصیکلرررگویمل ررزینرر ییی

کرر یمصررنز ف ییارررص ی ررریدررفصا هکایجف رر ینررزا ینف اص فنررف ینرر پیاررردبینرر 

مفگر  ینر ییییبف یهزاهاگروینرزا یاساارزی ا  ی ررینزگر یگسر دینر یههرف اصییییییییحم ل 

کرر ینف اص فنررف ی صیییدیی صیهاصررویهصنرروی2016بی1ر ی اصگرر ی،نرررکهیهیبمرررفصا یی

برف وینرزا ینزگر یازاحرویکللر یکر یمصرنز ف یصایییییییییاهشیبسنل یارفیاررنزااش یی

 یین ی ریصانهر یندل مر  ینرفینزگر یررردی بلر بی صی ررنزوینرر  یهی زشر ییییییییی

نرف یییفص م درلا یصصرفننوینزگر بف ی   رزبیمصرنز ف یصایا یاویر ینر یگرف یا ریییییییی

ررف  ؛یهیحرریا ر یدرفصا هکایهی ررنافنوینر یاویر ینر ینزگر ی ررویا یییییییییییی هصیمو

بی2ابرر اییگیررف وینزگرر بفی صینررف اصیصصررفننویامررزه پیاررردی، ویهیبمرررفصا ییییی

دییامررزه پیههررف اص ینرر ینزگرر یالیررفی فمررریمرهقارردی رررینزگرر یم سررربیی2019

ارررا یههرررف اص ینرر ینزگرر یصاینرررزا یبماصرر ی صی ررررییییینررر یهیگمرررویگمرروی

للرر پی ررفیمصررنز یمصررفب پیکررز بی  ررزایگاف بررفیهیصهنفصبررف یاگسررف ی صیکیمدررزی

حف یصنر یهیاساارزیارردییبمچلرا یامرفموینزگر بفی صی مالر یحتر یاویر یهیییییییییی

اراگلرر یمرهررسینرررگ ییاقر رردیرررف نفصیهیصانهرر یدف رر اصیههررف اص ینرر ی ررر یگمررو

کللرر پیهینزگرر یرررل ینلررف یارفرررویمرهقارردینف اص ررفنویموفمررزییینررا یمدررزی

کرررر ی ص یکفمررررریا ییدیی صحررررف و2020بی3بمرررررفصا اررررردی،حررررز ایهی

حاررز ییاگرر ا پ کللرر پی/ینزگرر یمرره یاررردبییبررف یصهانررمیمدررزیییداچارر حو

مولررف اصییلررا یصهانهرروینررزا یمنرددررف یگررف یا ررفص یحررف میابمارردیاررردییی

کللر پینرفینزگر یییییبرف یحتر یاصا رفصیمدرزیییییدییصهنرفصی2020،حز ایهیبمرفصا بی

نرزیبمرا ییی بی صرسینر ینزگر دیارردبیییینفلاازیا یاحسفرفاویمیرر:ی،اویر ینر ینزگر یییی

                                                           
1. Shukla etal 
2. Das et al 
3. Grace et al 
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صاینررفیگررف ییل نورر  ی،یررفصیربیییی«1رزررر ز حوینزگرر ی» ارررفویامررهه ی

کر ینر ی ص ی صرسینر یگرف یا رفص ی رفینزگر بیییییییییینلف نویهیصهنفص دیان اعیکز گر ی

نفنر یییکللر حف ینسرافصیمنویر ینر ینزگر یبسرنل یمروییییییییکر یمدرزییییبمفگل یهصنو

 لرررا یههررف اص یی ییرررف نفصیرزررر ز حوینزگرر ینررد2018حررز ایهیبمرررفصا بی،

نرر یکر یا یاز رسییییی لررا ی ررینرز ریا رفص یگفمار پیمرویییییییکللر پینر یییمدزی

،حرررز ای نرررر یبرررف یمرندرررییمن درررویمرررویییصهنفصبرررفیهینرررلف دی

کلررر یی رررااییدف ررر اص یهی ها یصانهررر یصایحتررر یمررروی؛یکررر د2020بمررررفصا ب

نلفرررف ویرزررر ز حوینزگرر ی ررفیبرررا اصیهیههررف اصینرر   ینرر ینزگرر ی رررویا ییییی

ص ررفنویاررردیهی ررریمزحدرر یهزااررزیا یههررف اص ینرر ینزگرر ییییبررف ینف اارررنزااش 

برف یررف دیییکر یارهشیییکلر ییبرف یمولرف اصیار ار یمروییییحف ی ا پینفن یینفا  یمو

نزگررر یصاینررر ی مدررررز ینزگررر یدارگررر ی بررر بی صگنا ررر یم لرررف وینرررزا یییییی

 صیررلفص ر یکلررگویا رنه یییی کلر یییبرف یا رفص یصایهرزابنیمرویییییحارز ییادرمانی

 ی  اررریداصررزهدیهلررفهص بیاه ییهکررفصیرررلنوینررییبررف یکسرر ییرررز ویمرر  ی

وینزگر ییرزرر ز حی بر ؛یحتر یههرف اص یهیییییرزر ز حوینر ینزگر یصایگصرف یمرویییی

گ ررفص ییهیبمچلررا  بررف یامررزه  یاررردی رررییررف ریارفررروینررزا ینررزکد

کللر پبیههرف اص یهیرزرر ز حوینرزا یمم ردیصصرفننوییییییییج  ینرزیصهنرفصیمدرزیییی

ییمررفی2د2021هز رر  یهیگرنررف باررردی،هیمرر  ز دیارررنزااش ریشررزهص یهیمیررنی

اررجیویصایییمونق  نیکر یمقارفویرزرر ز حوینزگر یدنفگسراریاصرادرویصفنررییییییی

 بر ییی بر بیا ر یدرشهبری رریررل ریج  ر یا زنرویصایاصا ر یمروییییییییییگصف یمو

کلرر یاررفیاررر ی مررزینررف قرپیهیدف رر اص یصهانررمینررا ییییکرر ینرر یمررفیکمررریمرروی

نرر ی گ رف یامره یهیاررررو یییی؛یهحارز یکلرانیییکللر حف یهینزگر یصایاگرر ا پیییمدرزیی

کللرر پیهینزگرر یاررردبیرررف نفص ینرر یگررف یرزررر ز حوینزگرر یصایییدررزیصهانررمیم

کللرر پیهینزگرر یصایحسررنزشی برر یهییاررفیننراگرر یصهانررمیمدررزیی برر یاررررو یمررو

                                                           
1. Brand fidelity 
2. Faridi  and  Naushad 
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کللر پیامزکرمی اص ییرزرر ز حوینزگر یامرف یییییییناصنزینرزیا مرف یهیصهنرفصیمدرزییییی

کللر پیهینزگر ییییکللر پیهی ص یاهیا یصهانرمیمدرزیییییحرفلا یهیصهنرفصی رریمدرزییییی

ی- بلرر پیحترر یصانهرر ینزگرر یکلرر ییرزررر ز حوینرر ینزگرر یگصررف یصاینزصرررویمررو

 صیا رر یدررشهبریمررفییییید2021هز رر  یهیگرنررف بیاررردی،کللرر حف ییمدررزی

 رررامدویکرر یررر  یمرهقارردیهیرزررر ز حوینزگرر بف یموررزهیینرر پیاررردیصایی

نررر ی رررینزگرر ینررفیحانرردی مررف یهی  رررصیا ییکلررانییی رگرر یمرروینزصرررویمررو

کللرر حف یهی مررر ی رارررنلویییبررفینررف بنیا یرررر یمدررزیگررررفگف یهین ررزا 

نفن ؟یجرابیا  یراا یالیفینرفینزصرروی رامرریمرابزینرزیرزرر ز حوینزگر ینر ییییییییی

ی.ر  ی ردیمو

ی

 مبانی نظر  و پیشینه پژوهش -2

 سرسپردگی برند -1-2

کللر پیهینزگر بی لفمرزیشرزهص یمفگلر ییییییینزا ینزصزاص یصهانمیصرر ینرا یمدرزیییی 

ا یا رر ییی1د2019ا ایهیبمرررفصا ب ها بیب ررف یهیاگ دررفصیصهانررمیلا  یاررردی،نررف زی

دیاوز رریی ررریرررف نفصیج  رر یصای صی مالرر یی2018گ ررزبیحررز ایهیبمرررفصا ی،

ههررف اص یکرر ی ررریمنساررزییل نورر  ییی-نزگرر ی-کللرر پینزصرررویصانهرر یمدررزی

رزررر ز حوینرر یگررف یا ررفص ی ررفینزگرر بیههررف اص یییکلرر ؛یاررردیصایداصررلیف یمررو

هی ها ی رررییکللرر پینرر ی رررینزگرر یاررردیهیدف رر اص یییمدررزیکفمررریهینرر   ی

حرز ایهییبسرنل ی،یهیا یانورف یگ یر اص ی رریصانهر ییییییکللر ییصانهر یصایحتر یمروییی

ی.د2022ب2؛یحررر ما هیهیبمرررفصا ی2020؛یحررز ایهیبمرررفصا بی2018بمرررفصا ب

 برر یکرر ییاررزیگصررف یمرروییاررزیهینررمص یوینزگرر ی صیادررر ز یکدررویرزررر ز ح

برف ی رریم درر یهینزگر یهیررر بف ینزگر ییییییینلاف بف یحت یصانه ینر یه شحرویی

برف یاص  رفنوی ررینزگر ی صیییییاررصکدویم رز یییراگف وی رینزگر ی صینرف اصیهینر یییهیا

                                                           
1.  Bairrada et al. 
2. Quezado 
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 بر یکر ی مرسیییییبرفیگصرف یمروییینرر ییدرشهبریییبرف ینزگر یصاینرفمریمروییییاگ م 

کللر پ/ینزگر ینر ی ررامدویمفگلر یگررعیم درر بیگررعیم ف  ر ی صیییییییییییصهانمیمدرزیی

یحرااص بی رامرریمزنررصینر ینرف اصینسرن وی اص یکر یارفررف یییییییییبیهفکنرصیرزمف  نف اص

کللرر حف ینررزا ینزصررزاص یهیارر اه یصانهرر ینررفینزگرر یصاییییماررما یامف ررریمدررزیی

 دی2018بی1یف برص کلل ی،یاواا یمو

ی

 تعهد برند -2-2

نررر یکرر ی لا رردینررزیگ ررزشییاویرر ینزگرر ینرر یحررف نویصهاگصلفرررویحتنرر یمرروی 

می رردینرر ینزگرر یهیامف رررینرر یحترر یصانهرر ینررفیاص شینررفیر ینزگرر یصای اص ییییییی

متیررر ی ید1394؛یررراتوی  ررریکه رروبیی2006یهیبمرررفصا بی2،ا راگسررچامکو

 بر ییینرر یکر یهرز یصاینر یررف مف یدارگر یمرویییییییی لرا یگازه ویاوز ییمویاوی ین 

 لرررا ی رررییی صیا قاقررف ینف اص ررفنویاویرر ینرر ییید1986بی3،ص رره یهییفامررف ی

 بلر پیامف رریهیییینرر یهیگصرف یییهفکنرصیکدا  ینرزا ینف اص رفنویصانهر یادقرویمروییییی

 یدف رر اصینررفی ررریگررف یا ررفص یاررردیییییییحررزا ریاهررزا ینرر یحترر یصانهرر یییی

دیی ررررری2016ی؛ینرررررکهیهیبمرررررفصا 2005ب4،حررنفهسررررر یهیبمرررررفصا 

یر ها دارریجرفمویا رفصبیص دروی رر ینرفینزگر ینر ییییییییییکلل پیدایا یا م  یمدزی

مف رررینرر یا  ررف یهیدررزهصشی ررریدارگرر ی ررفاتوینررفینزگرر ییینررر یهیمنویرر یمررو

ا یهیجررکلرر ی،یبررفیهررزابنیمررویییبسررنل یکرر یاحسررفوی ررا یصاینررزا یر یییی

یی5د2023بمرفصا ب

ی

ی

                                                           
1. Chaudhary 
2. Evanschitzky et al. 
3. O'Reilly and Chatman 
4. Gustafsson et al. 
5. Jain et al. 
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 رضایت مشتر  -3-2

دبیصشررف دیمصررنز یصای صیمقف سرر ینررفیگ ررزشیی1986هیبمرررفصا ی،ی1ارررنزگ ز  

حرگر یمولررویکز گر یکر ینرر یهاکرلریررز ویمصررنز ف ی صیمقفنرری مدرررز ییییییییا ر ی

 ینررزرهص پینرر  یگاف بررفیهیاگن ررفصا یمصررنز ف یحتنرر ییییییینزگرر یهی صگنا رر ی

پیمی ردیهیملترویمصرنز ف ینر ینزگر یییییینر ینزگر ی  ر حفییی نر ؛ی صی رضیگ زشیمو

صه یاریبازا یمی ردینرزیههرف اص ینر ینزگر ی انرن ینفنر ییییییییییاردیکر یاگن رفصیمروییی

صشررف دیا ینزگرر بیهاکررلریمصررنز یصاینرر یییییدیی1398،  رر  یهیگ ترروی ا پبیی

نز ررروی،یوص دررربرررف ییاص  رررفنویگفررررف حفص ی ص ینررر پینرررا ی راررررن یی

ا یمدررزییر ییاررنفگ اص بف ی مدررز ی   رزدیهی مدررز یهاصورویکرفلایکر یدرایییییییی

؛یجمصررا  یهی2019بی2،رنررررف یهیبمرررفصا  کلرر یمرروینررر بیناررف ی ص یمررو

صشررف دیدررایا یمدررزییهی صیاررر ی مررف یاحنمررفلا یمل ررزینرر ییید2021ب3صرررد

بی4نررر ی،افمسررر یهیبمرررفصا یبررف یاحسفررروینررا یمصررنز یهینزگرر یمررودارگرر 

کللرر یهیبررزیی صیهاصرروی ز رر اصا یصاشرروینرر ینرررریمسررنمزی ز رر یمررویدی2005

برف ینور یا ییینرر یهی صگنا ر یصشرف دییییبرفیمروییینف ثیاهرما ریصشرف دیر ییی ز  

کلرر ؛ی صگیف رردیبررزییرر یییبررف ییل حفگرر ینررفینزگرر یا  ررف یمرروی ز رر بیاوفمررر

صشررف دیمصررنز ی صیاررر ی ز رر بفیناصررنزینفنرر بیاحنمررف یاقر رردیا رر یییییی

نررر ی،ارررمف اریدرررصیهیییدارگرر بف یاحسفرررویهی صررسینرر ینزگرر یناصررنزیمررویی

دیا ینزگرر ی ررریهاکررلریاحسفررروینرر یگنا رر ییصشررف یدی1397حررفجوینفنررف وبی

 بلر پیاررزاصی ز ر ینرزا ی ررییییییی ریا زن یص درویا ی ررینزگر یارردیهیگصرف ییییی

یدی2021جمصا  یهیصردبنفن ی،یم در یمو

ی

ی

                                                           
1. Sternberg et al. 
2. Abosag et al. 
3. Jamshidi and Rousta 
4. Thomson et al 
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 هویت برند -4-2

بر رردیجررمییکدارر  ینزگ رررف  یاررردیهیم لررف یارفرررویا  ررف ی رررینزگرر یییی

ا یی مرر بر رردینزگرر یهیبمچلررا یمقیحسررنزشمرهررسبی ص یی رررگ ویا  ررف یهی

؛ی2010بی1نفنر یارردی،لاهررص ییییصهنفصبرف یههرف اص ینر ینزگر یمرویییییینزینسافص یا 

دییهزا لرر یا  ررف یبر رردینزگرر ی  ررفص یاررردیا ییییی2022ب2مررادایهیبمرررفصا ی

 رابر یا  رف یکلر یهیاامالرف یا ینزگر  ینرفییییییییبف ویک ینزگر یمرویییا ه  یذبلاد

بر ررردیصرررر یکررر یگاف برررف یگمرررف   یمصرررنز ف یصایناصرررنزیا یگاف برررف یییی

دیی2012بی3رررررف  ی،بررررویهیبمرررررفصا ینررررف ینزاررررزییمررررویکز  کررررفص

نلرر  ییکللرر حف ی ر نررف یصاینررفیمدررزیینزگرر ی ررر یاوز ررییهی رررن ییمدررزی

ررف  ییبر ردییییبرفیصاینرزرهص پیمروییییکلل ییرزایکر ینزگر یگاف برف یگمرف   یر ییییییمو

یی4د2019نزگرر یاررررو یگ ز رر یبر رردیاجنمررف ویاررردی، ررا یهیبمرررفصا بیییییی

صهیبرزییر ینزگر بیییییف دیا ینزگر ی اص بیا ا ر ییبر دینزگ یگقررینر یررما وی صیصشریییی

بر ررردیمنمرررف ماز ی انرررن ینفنررر بیصشرررف دیمصرررنز ف یا ینزگررر یاهرررما ری

کللررر پی صیبر ررردینزگررر ییدییمدرررزی1398 فن ی،  ررر  یهیگ تررروی ا پبییمرررو

نالرر ؛یهی ررر یصاینررفینزگرر ییادرررصشیا ی ررر یصاینررفیادررر زینزگرر یبم رنررفگویمررو

 ی5د2019کل ،صا صیهیبمرفصا بیحااص یمویاص ش

 

 6عشق به برند -5-2

کر یا زنر ینزگر یاررا ی رر یصای صیایبازحرااص ینرزیاویر ینر ینزگر ی صییییییییییییا رگ ف و

 بر بیمر  زا ینف ر ینرزیصه یا ر یررف نفصییییییییحضرصیاننافدین ینزگ یا ی رردیمرویی

بینررزا یصهانررمیندل مرر  ینررفینزگرر ی« صررسیحررزا»نزگرر یبررف یهیحترر یارررنزااش 

                                                           
1. Laforet  
2.Mills et al. 
3. He et al. 
4. Lin et al.  
5. Rather et al. 
6. Machado 
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دییدارگرر ی2019هیبمرررفصا ب؛یمفیررف هی2019امزکررمیکللرر ی، ویهیبمرررفصا بیی

 رر ییی رر  ییکلر یهینر یییاحسفروینفینزگ ینزهعینر یهزاارزیصهرن یا یر ینزگر یمروییییی

ی« صرسینر ینزگر ییی»نرر یکر ییییکلل پینرفینزگر یمرویییی یمدزییمل زین یحت یصانه 

بی2هیصهررر ر دیهیبمرررفصا یی1984بی1نررر ی،بفاتادرر یهیبمرررفصا ییگفمارر پیمرروی

 صنز اصگرر پیییررفصییی صررسینرر ینزگرر ییدیی2016ب3؛یبف رررر یهیبمرررفصا ی2012

حارز یهیاویر ینر ینزگر یارردیییییییجمیی هصر ینر ینزگر بیامف ررینر ینزگر بیادرمانییییییی

اراگرر ییکللرر حف یمررویدیی رررویا یصهانهررویکر یمدررزیی1396،گ رف یهیبمرررفصا بیی

نفینزگ ینزصرزاصیررف گ بیاحسرفوی صرسیگسر دینر ینزگر یارردیهیا  رف ییلرا ییییییییییی

مم ردیصصرفننوینرزا یر ییییا ینرفینزگر بیمل ورویدف ر اصیهیاازصفنرریاقدار یا ییییییییصانه 

 صررسینرر ییدی1392هیبمرررفصا بی نررر ی،امازنررفبوینزگرر ی ررف یم سررربیمررو

کللرر پیصاشرروینرر ی ررریگررف یا ررفص یینسررن وی  ررف یمدررزیینزگرر ینرر یماررما ی  

 ف ینسن وی اص ؛یصانهر ی رفاتویصرر ینرفینزگر ی اصگر یهیگسر دینر یصشرف دیییییییییی

نفنرر یهیگنا رر ی رررینزگرر یندل مرر  یاررردی،هلاویهییییییاررزیمررویینزگرر یصررر ی

یی4د2022مرفصا بب

ی

 گذار  بر برند سرمایه -6-2

مرر  ز دینزگرر بیمل ررویگیررف ویمم رردیصصررفننوی صیگ ررزیحزهنرر ینرر پیاررردیکرر ی 

اادرر یملررفنویینفنرر ؛ینزگرر یحررااص ینررزینزگرر یمررویبررف ریرررزمف  ی رررویا یما ترر 

برفی صیا نارفصی اصگر یهینرزا یا  رف یمم ردیصصرفننویییییییییمیمویبسرنل یکر ینرزکدییی

حرااص ینرللر یهیحنروییییی ر ینرزیصه ینزگر یررزمف  ییییبرفینفیینزیارفوینزگ بیررف مف ی

یی5د2004بررفیدزبم لرر ینفنرر ی،مررفازیهیبمرررفصا بیینررزا ینررزکدیممررر یارررد

بررفیکررفصیهیاررهشیهیا  ررف یماررزاایاص نررمل یاررردیهیینزگ رررف  یگاف ملرر یرررف 

                                                           
1. Hatfield et al. 
2. Rusbult et al. 
3. Hudson et al. 
4. Wallace et al. 
5. Matear 
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بمچلررا یصررفگویکررز  یمرر  زا ی صی دررر یکررفبریهیبفنرردیمفگرر  یرررر ییییی

مر  ز دینزگر ی یرفصیا رر ییییییاکلرر یگقرریییم  یکفصیررنوینرر بیامرفیبرنییییکرافپ

نلاررف   ینرر پیهیا یحف رردیاررفکنارویهیهاکلصرروینرر یحف رردیصاب ررز  یهیییییییی

 دی1397اگرر ا  یاسااررزیکررز پیاررردی،ارررمف اریدرررصیهیحررفجوینفنررف وبیییصررن

برف ی رربیهیمی نروینرزا ینزگر ییییییکللر پیهاکرلریییرزمف  ینفلایا ی   حفپیمدرزیی

زا ینررزکدیصایا  ررف ی رابرر یکررز یهینلررفنزا  یگنررف  یمی رردیهی ررربیمررف وینرری

 فنرر بییگارمیهرزابنی رابر یکرز ؛ینلرفنزا  یاویر ینرفیحانردی مرف یاهرما ریمروییییییییییی

حارز یا یر یصانهر یییی یکلرفصپیینررگ یکر یبم لر یییی  زایملفنووین یصانه یاشرفه یمرویی

 دی2018هزه  یهیبمرفصا بی،یفن  یاهما ریمو

ی

 ها  برند )رد سایر برندها(انحراف از ییفیت جایگزین-7-2

ا ی ص ینزگرر یاررردی،هررزه  یهیییاررزیمیررن ررری لدررزییینرر پیا صا کاتارردی 

دییبمچلررا ینرر یا صاکررف یگفمصرریر یهیصضررفه یهیاهرررفصیهییییی2018بی1بمرررفصا 

بی2نررر ی،صامفرصررف یهیاسررف ری قف رر یمزنرررصینرر یکاتارردیم دررر یمزنرررصیمررو

برف ینف اص رفنوینرزیاص  رفنویکاتاردییییییییهوف اردید2017بی3هیبمررفصا ی  اارفی؛ی2007

نف رر یینرر پیا صا هینررزا یاقر رردیکاتارردی ص ینرر پیارریبازی رابرر یحاانرردی

ا ینرزا ی ررنافنویییی لررا یهرراد یییبرفیهیااه رف ینزگر یصاینر ییییبفبیصامردییشمفگد

دی2012هیبمرررفصا بیی4نرر یکاتارردینزگرر یمرص ارررنتف پیصررزاصی ا یی،رحرر ا وییییی

 ررریم دررر ینرر یمولررف یرررل رینزگرر ی صیمقفنررریییییینرر پیا صا کاتارردی

اراگرر ی صیحررر پیییونزگرر بف یجررف  م  یاررردییحررف یرررل ریا رر یاص شیمررییی

کاتارردی ص ینرر پینرر یی بررف یذبلررویهی ررفی صیحررر پیکاتارردینفنرر یییاص ش

کللر حف یصامردینرفلااز یصایییییصامدیگامیمزا میارردی ولروی مرفگویکر یمدرزیییییی

                                                           
1. Foroudi 
2. Ramaseshan and Tsao 
3. Datta 
4. Aghdaie et al. 
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ینرر پیا صا ناللرر بیکاتارردییینررزا یم درررلا یمصررفن ی ررریم دررر یمررویییی

م ررز یینرر پیا صا صه یهیکاتارردییکللرر پیا یم دررر ینررفلایمرروییییمدررزی

بی1بمرررفصا یهفصیمی رردیگسرر دینرر ینزگرر یاررردی،جیررف ی  رر یبررفیهیاهرررگ ررزش

 دی2013

ی

 پیشینه پژوهش-8-2

دبیب هصررف یاررررو یهیا ن فصرررل ویی2020حررز ایهیبمرررفصا ی صیرررف ی،ی ی1

 بر یییبرف یا ر یدرشهبریگصرف یمرویییییمقافویرزر ز حوینزگر ینرر یی فهنر ییی

بررفینرررگ ییکللرر حف ی صحاررزیصهنفصبررفی ررفینررلف دیییییکرر یاحررزیمدررزییی

کللرر پی/نزگرر یاحنمررفلا یدف رر اصیهییییینررمیمدررزییصهایب،رزررر ز حوینزگرر دی

نزگر یی رلرا دی راب یمفگ ییانورف یرزرر ز حوینزگر ینرفمریهانسرن وینر ییییییی

حرااص ینرزینزگر یییییبفدبیاوی ینزگر بیصشرف دیا ینزگر بیررزمف  یییییص یرف زیحم ل ،

ینر ی

دیناررلریج  رر  یصاینرر یگنررف  یی2017، صیرررف یی۲کفگسررا دریهیبمرررفصا  ی2

بررف وینررزا یصهانررمیمنویرر یصایاصا رر ییی صحاررز ی ررفیموفنررز ینررفیجررف  م  ی

کللرر حف ییبررفبینررزا یمدررزیی بلرر یکرر ینرر ه یاجنلررفبیا یجررف  م  ییمررو

اراگرر یمرجرر ی صررسیناصررنزیهی رارررنفصیمدررزییناصررنزینزگرر ییمنویرر یمررو

اررزجاری ا پی ر نررف ینفنرر ییگنررف  یموفنررز ینررفی رررینزگرر یکرر ی صیر ییی

 ی یکراررفبویا ی صحاررز ینررفینزگرر ی اص بینرر هییکللرر پیا زنرر ی ررریمدررزی

 بر یکرر یموفنرز ینررفییییمررویا لرر ینر یر یمنویرر ینرر یهیبمچلررا یگصرف یییی

کللر حف ینرفینزگر ی   رز ییییییکر یمدرزییییاگ ارمیارردیهیبل رفمویییینزگ یبا ف 

اراگلر یا ر یبا رف یصایییییبرفیمرویییکلر بیر ییا ینزگ یازجا صرف یموفنرز یمروییی

                                                           
1. Jahanzeb et al.  
2. Consiglio et al. 
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کر یمل رزینر ی صرسیهیانرنافدییییییین ینزگر یارزجاری ا پی رر یملنقرریکللر ییییی

 ینر یناصنزین یر ینزگ یمو

بررف ینزگفمرر »ا ینررفی لرررا ییدبیمقف رر 2012 صیرررف ی،ی۱کزهداررف یهیلاهرگنرر  ی3

کللرر پی صینررف اصیییههررف اص یمصررنز ینررزا یحترر یرزررر ز حویمدررزییییی

نلررفنزا  ینررزکدیمرررفنزا ی؛یاصا رر ی ا گرر ی«مرررفنزا یرررافصی،ادترر یبمررزاپد

برفیهی ر مف ی رف ی رر یصاینر یمصرنز ف ی رر یا ر رریییییییییرافصینف  ینزگفم 

صایصاشررویگ رر ی انررن یهیرزررر ز حوی ررر یصاینررفینررزکدیییبررفی بلرر یهیر 

یاضما یکلل ی

ملر یهیا ررص یییدبینرفیادتارسیگ ز ر ینف اص رفنویصانهر ییییی2002 صیررف ی،یی۲هاگ  ی4

نف اص ررفنویصانهرر بی هیمسررازیصاینررزا یاررررو یاویرر ی ررفاتویداصررلیف یییییی

گمر پیهیم  ویا یاویر ینر ینزگر یصاینرفیصشرف دیهیا نمرف یهیالفرر ینزگر یهییییییییی

کلرر یییررررانسیهیصدرر ی ز رر یاگ دررفص یناررف یمررویییی لرررا ینرررصینرر ی

نررلف نوینررزییاررز  ی فهنرر یا رر یدررشهبریابمارردیارفرررویاویرر یصها یمیررن

کللرر پیاررردییبمچلررا یابررزیمی رردییییصهنررفصیههررف اص ینرر ینزگرر یمدررزییی

ی ب ییصشف دینزگ ینزیاوی یهیگامیداچا حویر یصایگصف یمو

حرررااص ییدیمررر  یررررزمف  ی2012صهرررر ر دیهیبمررررفصا ی صیررررف ی،یی ی5

یارزی؛یکر یاویر ینزگر یا ردیاریبازیرر یمنسیییییی بف یاوی یصایاصا ر ی ا گر ییهزر ل

یارررما بررفبیمییجرررف  م  یاتارردیاگ ررزاییا یکیی دبمسررنقریرررهریصشرررفیی

ینررر دیکرر ی صیا ل ررفیرزررر ز حوینرر ینزگرر یاوز ررییمرروی،ی حررااصیرررزمف  

ا یابررر اییاویررر ییاووهرررریاررریحرررااص ی صیایمررر  یررررزمف  یارررردی

نرر یصهنررفصییوهانسررن ی رر اویرر یابررزا یررر ی فمررریهیدفاررردیییاومررانیصفنررر

حرااص دیییررزمف  ییارما یبرفبیمییجرف  م  ییاتاردیاگ رزاییا یکیی دب،رهریصشرفی

یکل ییحز یمویصانه یصایمافگ وی  اص هیدف

                                                           
1. Keropyan and Lafuente 
2. Wang 
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دیا یمررر  یرزرررر ز حوینزگررر یحرررز ایهی2022بمررررفصا ی،حرررر ما هیهی ی6

اگر یکر یگ رزشیییییدیارنتف پیکز پیهینر یا ر یگنا ر یصررا پیییی2020بمرفصا ی،

بازیمی رردیهیمولررف اص ی اص یهیمنوفص ررف ینرر ینزگرر یصه ی صررسینرر ینزگرر یارریی

ی صسین ینزگ یگامیصه یرزر ز حوینزگ یایبازیمی نوی راب یحااندی

نر یا ر یگنا ر ی رردیدار ایکز گر یکر ی صرسیییییییییی۱د2022جرنویهیحفص ی، ی7

کللر پیمیرنیرزرر ز حوینر ینزگر ییییییی لرا ی رویا ی رامرریاوارا ییین ینزگ ین 

برف ییی یمرجر  ردی لرراییکلر ییهزا لر  یکر یارویر ینزگر بفینر ییییییی مریمروی

هیرزرر ز حوینرر ییی۲ لرررا ینزگر بف یمقرر ویینرررگ ینر ییمرویییمقر ویادقرروی

کللر پیصاشروینر ییییی لررا یهانسرن وی رفاتوی ماقرویکر یمدرزیییییییینزگ یصاین 

یلرا یاحسرفویصرر یییییکللر یهیی رریگرف یا رفص ی رف ی اص بیموزهرویمرویییییی

نررر ییررر یمقرر ویرررف  ییگسرر دینرر ینزگرر بفینف ررثیاقرر وینزگرر یمرروی

نلررفنزا  ینزگرر یمقرر وینررزیصه یی؛یگرر یاررردنررفلااز  ینرررری صررسینرر ینزی

 رزر ز حوینزگ یایبازیمی دیهیمولف اص ی اص ی

ی

 مطالعات داخلی-9-2

 ینزگرر ییکرر یرها پینرر یا رر یگنا رر یصرررا گ دی1398  رر  یهیگ ترروی ا پی، ی1

هیبمچلررا یصشررف نمل  ییینررزیصشررف نمل  یمصررنز یارریبازیمی رردی اص بیی

اریبازیمی ردییی یمصنز ینزیگ زشینزگر یهیگ رزشینزگر ینرزیههرف اص یمصرنزیییییی

یهیمولف اص ی اص ی

بررفیگصررف ی ا ییر یبررف یدررشهبر فهنرر ید1394،انررزابانیدرررصیهیبمرررفصا ی ی2

نسررن ویمصررنز ینرر ینزگرر بیههررف اص یمصررنز ینرر یینف اص ررفنویا زنرروی صی  

نزگ یهیا نمف یمصنز ینر ینزگر یایبازحرااصیارردیهیمرجر یاویر یمصرنز یییییییی

ینر یین ینزگ یمو

                                                           
1. Joshi  and  Garg 
2. Brand Sacredness 
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بررف یبیگصررف ی ا گرر یکرر یارر ا ود1397حررفجوینفنررف ویهیارررمف اریدرررصی، ی3

نزگرر بیشررم یابزحررااص ینررزیا نمررف یهیصشررف دیا ینزگرر بی فمررریمیمرروی صییی

ی صسین ینزگ یاردییا  ف 

بررفیییبررف یدررشهبریر یدی فهنرر ی1390 ب نررنوینررفبزهیهیبمرررفصا ی،یی ی4

حفکویا یابرزیمی ردیبر ردینزگر ینرزیههرف اص ینر ینزگر یهیصانهر یمسرنقانییییییییییی

ینا یا  ی هینر ی

رمرر پیحر ررف یر یاررردیکرر ییی ررردیدیگنررف  ینرر 1396،یبمرررفصا گ ررف یهی ی5

صشررف دینزگرر یهیا زنرر یگررررنف ش رینزگرر بینررزی صررسینزگرر یارریبازیمی رردیهی

مولررف اص ی اصگرر یهیگاررمی صررسینرر ینزگرر ینررزیاوفمررریهوررف بی ز رر یرگرروبیییی

 ا یهیههف اص ین ینزگ یایبازیمی دیهیمولف اص ی اص ییا داسف یارما 

 

 توسعه فرضیه و مدل مفهومی پژوهش-10-2

اف ارر ینرر ییید2005بی1،نرصررر ر  نزگرر ی صیمقف رر یورزررر ز حیوا ن ررفصیارررم

رررف یمتیررر یرزررر ز حوینزگرر یبمچلررا یاررررمیصررر ر دیهیبمرررفصاگری صیی

مرص حمف رردیصررزاصیحزهنرر یاررردییرزررر ز حوینرر ینزگرر ی ررریرررف پیییید2012،

یل نو  یاررد؛ینلرفنزا  یمفباردیصهانرمینرا یررف پیهیانورف یر ینف ر یاوارا یییییییییی

بررفبییکرر یاواررا یگف صررردیمرر  یییا رگ ررف و2د2012بمرررفصا بینررر ی،دررف انایه

مررریکلررم یهییکلرر ی،یدنفگسرراریارمررا یگف صررردیصاینررزا یمررفیهررزابنیمرروییی

نلررفنزا  ینف رر یحرر اکیزیاررهشیهی صرردی ررر یصاینررزا ییییییی3د2011بمرررفصا ب

نفنر ییییاواا یمر  یاگ رف یهیاه را یمزحدر یحارفاوینرزا یارررو یمترفبانیمروییییییییی

زکار ینررگ یارفیمولرف یررف پیصایا  رف یکلر ؛ییییییییانوف ی ریرف پینف  ینر یگ رر یایی

نرر یهییی   رزیا ر یانورف ینر ی ررینررریم مر رف ی صیگ رزیحزهنر یمروییییییییییی  فص ین 

دیینررفیارجرر ینرر یمهف رر یی2012نررفبنیمررزا میبسررنل ی،دررف انایهیبمرررفصا بیی

                                                           
1. Boorsbom 
2. Polites et al. 
3. MacKenzie et al. 
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دی ررری2018دیهیحررز ایهیبمرررفصا ی،2020حررز ایهیبمرررفصا ی،یبنرر پیحتنرر 

کللرر پ/ییفیننراگرر یصهانررمیمدررزیمرر  یرزررر ز حوینزگرر یصایداصررلیف یکز گرر یارر

بررفیهی  م  جررفیاتارردهیکی دبیصشررفنورر بف ویبمچررر ینزگرر یصایحترر یکلرر یی

نارف یکز گر ؛یییصانهر ییی گ یر اصیی  لررا یصهنفصبرفیییصاینر ییهیاویر ییحرااص ییرزمف  

ا  ررف یحز  رر ییییورزررر ز حیماررما یحاررز یاگرر ا پیمل رررصیا رر یمرر  ینرر ی

نرفیار اه یههررف اص یهیییصهنررلویههرف اص یهرز  یصایارشرراری ا یهییییرزرر ز حوینر یی

حمف رردیر یهیههررف اصینررر  ینرر یمولررف ی ها یهیب ررف یهیدف رر اص یهیاگ دررفصییییی

بفندین ؛ینلرفنزا  یرزرر ز حوینزگر ی ررینزیسر ی رف ینرزا یررف نفصیمرفیییییییییی

 لرررا ی ها یهیب ررف یهیاگ دررفصیبمرر ی لفمررزیلا  یهیشررزهص ینررزا یصهانررمییینرر 

بی1گازیهی ررف ر؛یهرررص1998کللرر پیهینزگرر یگفمارر پینرر ی،هرررصگازبییییصررر یمدررزی

بررف یگ یرر اص ی ررریصانهرر یا ی  ررف ینررلف نویهیصهنررفص بییییدیمرفگاسررن1997

کللر پ/ینزگر یصایهرزابنییییینالرویصر ص یصانهر یمدرزییییییحارز یهیدراریییکدا یاگر ا پی

 لرررا ی ررریصه رررز یج  رر ی صی ص ییکللرر ؛یهیرزررر ز حوینرر ینزگرر یصاینرر یمررو

 ررسیکللرر حف ی صررسیهیاویرر ی ررر یصاینرر ینزگرر یا یازیییا لررر یی رگرر یمدررزیی

بف صررف یگصررف یی صحاررز یگف ر رحررفپی صیحترر یصانهرر یهیصهنفصبررفیهینررلف دییی

دیا یازهررویاویرر ینزگرر ی2018 برر ی،حررز ایهیبمرررفصا بی بلرر بیاصا رر یمررویمررو

بررف یرزررر ز حوینزگرر ی صیمرر  یحررز ایهیبمرررفصا یییییکرر ی رررویا یما ترر ی

نسررن وی ررفاتوی ررفیصهاگررویم رمرروییییدینررر ی لا رردینررزی  ی2020دیهی،2019،

گصررف یا ررفص یارررد؛یبر رردینزگرر ی صیمقفنررریاویرر ییییگسرر دینرر ی ررریگررف یهی

کرر ی ررر ییی بلرر پیگ ررزشیمی رردیگسرر دینرر ینزگرر یاررردی صحررف وییییییگصررف 

مفگلر ی،انرترصاییییا ینرفصویمرویییبرف یج احفگر یییکلل حف یهینزگر ینردرادیییمدزی

 ینر ینزگر ی اص یییههرف اصیییاوی ینر ینزگر یاصا رفصیگم  رروینرفیییییی2د2008هیبمرفصا ب

ههررف اص ینرر ینزگرر ی ررری  رر حفپیییکرر یهی ررری  رر حفپیگ زنررویاررردی صحررف وی

                                                           
1. Fournier and Yao 
2. Ashforth 
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صهنفص یاردییاحزیر یدشهبصر زا یامف رری اصگر یاریبازیمی ردیبر ردینزگر ینرزیییییییییی

ن بلرر یبررف یاویرر یرررف مفگویمرص نزصرررویصررزاصییییاویرر یصایناصررنزی صی مالرر ی

برف ی   رز یگارمیگصرف ی ا یکر یبر ردینزگر یممرر یییییییییبیدشهبر1د2004د گفصب،

،نرزاه یی نر ینزگر ی انرن ینفنر یییییاردیایبازیمهدرنوینزیههف اص ینر ینزگر یهیاویر ییی

ا رر یبر رردینزگرر ی رررویا ی رامررریامرردویییی یی ررههپینررزی2د2005هیبمرررفصا ب

دییههرف اص ینر ییی2013ب3ارررر یهیبمررفصا یینفنر ی،ییایبازحااصینزیاویر ینزگر یمروییی

نزگرر ینرر ی  رر حفپیصهنررفص یانررفصپی اص یهی مرر اف ی صی ز رر یمرررزصی رررینزگرر ییییی

نزگر ییی ردیبری رفینزگر ییی ونلفررفییی صی4د1998ارر ربیینرر ی،یی ف یملورایمروی

هی ا  اص ی، رریونزگرر یابررزیمی نرری هینررزیههررف اصینررر پیابزحررااصی ررف   رامررری 

ی ونزگرر ینلفرررفیی رررکللرر حف ینررفیییکرر یمدررزیییدییهصنررو2019یبمرررفصا ب

اررزینررفیر ینزگرر ی اصگرر ی، ا ررریهییینرر یاویرر یصررر ییناصررنز ی رررامفیبنرررگ یمررو

یاصررنز نمیگاررر ینزگرر یی نرر یههررف اصیا یامف ررردیهیبمچلرر2012بی5بمرررفصا 

ی ونرلف ن ینرر یهینلفررفییییاصرنزیننزگر ییاحرزیییید2010بی6،اررنرک رصحزینرر یییمو

هی نرر ی،کفصجرف راریییمروییاصرنزینیارمینر یر یگیی نفنر یههرف اصیییاصرنزیر ینی ردیهیبر

 یههررف اصبر رردینزگرر یارریبازیمی نرروینررزی صررسینرر ینزگرر یهییدی2016یب7بمرررفصا 

 ررینزگر یصاییییکللر حفگویکر یییمدرزیییی8د2016،اگرراویهیاارراهوبییی نر ینزگر ی اص یی

 هردی اصگ ی فین یامه ی صرسینر ینزگر ی اصگر بیامف رریناصرنز ینر یر ینزگر ییییییییی

بررفی  ررف ییهیرزررر ز حوینرر ینزگرر ی صیر ی9د2022رررربف یهیبمرررفصا ب اصگرر ی،

نزگر ییی ردیبرنرر یییا  رفیمرویییا حریی ر ی صیادیی2022حر ما هیهیبمررفصا بییاردی،

                                                           
1. Podnar 
2. Brown et al. 
3. Tuškej et al. 
4. Assael, 
5. Zhou et al. 
6. Stokburger 
7. Karjaluoto et al. 
8. Alnawas and Altarifi 
9. Suhan et al. 
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نر ییی  مرریهینر ییکفی نزگ یکر یا یگررعی صرسینر ینزگر یهیههرف اصیییییییونزیرزر ز ح

نلرفنزا  یهزشراف یدرشهبریییینفنر ؛یییابزحرااصیمرویییارمیارردیگییزگر دینی اصبررای،نزگ ی

بمچلررا یمرر  یمتیرررمویدررشهبری صینرررریاه یاصا رر ینرر پییی صی  ررزیاصا رر یه

یاردی

 گذار  بر برند رو  سرسپردگی برند اثر مثبت دارد.   سرمایه1فرضیه 

رساپردگی باه   هاا  یاب برناد بار س      انحراف از ییفیت جایگزین2فرضیه 

 آک برند اثر مثبت دارد.

   هویت برند بر سرسپردگی برند اثر مثبت دارد.3فرضیه 

ینناده از یاب برناد بار سرساپردگی برناد اثار           رضایت مصارف 4فرضیه 

 مثبت دارد.

 گذار  بر برند رو  تعهد برند اثر مثبت دارد.   سرمایه5فرضیه 

د بار تعهاد باه آک برناد     ها  یاب برنا    انحراف از ییفیت جایگزین6فرضیه 

 اثر مثبت دارد.

یننادگاک باا یاب برناد بار         هویت برند یا شناخته شادک مصارف  7فرضیه 

 مثبت دارد. تعهد برند اثر

ینناده از یاب برناد بار تعهاد باه آک برناد اثار            رضایت مصارف 8فرضیه 

 مثبت دارد.

  تعهد مشاتر  باه یاب برناد بار سرساپردگی باه آک برناد اثار          9فرضیه 

 ارد.مثبت د
ی

ی  
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 شناسی پژوهش شرو -3

هیا ی  ررف یی کررفصنز ی بررفیدررشهبریحفشررزیا یگ ررزیبرر یی صی مررزپیدررشهبری

ییحررز  یوم سررربیمررییوصرر مفادی-وتاارمرری بررفیا یگرررعیدررشهبرییدباررمفب

:یزاررنزگرر یموررزهییگ ی10کللرر حف ییمدررزییودررشهبریامررفمی جفمورر یرمررفص

مررف بیمرر بی ایولاصابیا یررریف با سررربیکف رر بیرررف ی  زا،ادررربیرفمسرررگ بینرر

 درررر ییهینررر یم رررررررهرینررریزیا زیی صکرارررر دییبوررررار هایوا یرررر

یینفنرر یولا رر یدررفص یمررییی  ررنزگرر بفی صیمزکررمی زیی  ررایبررف ¬ولرر ح گمف

ح رنیگمرگر یییی ارایاوی گفم ر ه یارردیینرزایییی ح رنیجفمور یرمرفصییییک ی وا رگ ف

ی95یلررف اهی صیرررهریاامین ا یهزمررر یکرررکزا یارررنتف پیکررز ی جفمورر یرمررفص

کفمرریکرز  یییی نرزایی  صیاگنررفبیاهرزاییینفنر بییوگترزیمرییی384 صم بیاو ا یگمرگ ی

ی   صی رررنزویارررنتف پینرر ؛ینلررفنزاییی زاررحیا یصهشیگمرگرر ی جفمورر یرمررفصی

مررفیصایی موررزهییح ررنیگمرگرر یرمررفصیی کللرر حف ینزگرر بفیگتررزیا یمدررزیی384

گفمرر یارررنفگ اص ییدزررررید اهررریدررشهبربینرر ی  ررایف اررمرص گی بررفییی ا پرااصررر

یمررینرزی هینررریارردبینررریاه ینرفیییییگفمر یمصرنمییینر ییدزرررییی رهصیجمو

نررفمریررراالا یمزنرررصینرر یرررل رییییماررهینرررری ه یگی مصردررف یهررز 

 پژوهش . مدل مفهومی1شکل 
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یی صیجرر ه یاه یملررفنویدزرصررلفم یگصررف ی ا پیینفنرر یومرریزبررفابزکرر ا یا یمنس

م نرررابیا ینررف صیی رروصهای زاررحیاگرر ا پی دررشهبرینررزای  ررنرر پیاررردیی صیا

م نرررایی رروام نرررایارررنتف پینرر یینررف صیصهی رروم نرررایهیگسرر دیصهای رروصها

یلرر ی ای یینرزایصه یوگفمر ینر یکرفصیمریییییرراالا یدزرررییی م نررایی زاحیاگ ا پی نزا

نفنر بییی0.79یصرنزیانیف رینرف صینزانرزیییی  رینفنر بینفیی رویصهای اریاف ی نف صی اصا

ی روینرف صیصهایی کمنرزینفنر یرراا ی اصایییی مقر اصی ر  ییی  ریا یایکر ییو صمرصا

 یدررشهبربیرمرر پیای ررردینرر ی  امرره یحررز  ییا ررسیگنررفی  ررهینفیسرردام نرررایگ

ی زاررحیاگرر ا پی یینررزانفنرر یوم نرررایمرری ررونررف صیصهای ررراالا ی اصای یبمرر 

ی اررمتیثاررررراالا یصایا یحیهرر احی  ررای بررفیم نرررابیمنردررصی رروگسرر دیصها

رراا ییی  رییی صیمررص یررر مل یگ رر  یرراا بینفییییکللر ییومریی نلر یینر  ینررری

هی  زحررف یی امرررص گ زیحرراییحررز  ییررراالا یاررررمییلرر یارر یا یارررفایییی

ا ییصررنزام نررراینی رروگسرر دیصهای ررراالا ی اصای یهیبمرر ی  ررحز یونزصررر

م نررررایی ررروبرررفیا یگسررر دیصهایر ی یبمررر ی ررر اهی صگنینفنرررل یومررری0.62

کزهگ ررفهبیی ر تررفی  هاررره یشررزینرر یزبررفامنسی وف ررنز رص اصگرر ییرررل ریدف

کزهگ ررفهبیی ر تررفی  شررزیکرر ی ونررر پیاررردییا رگ ررفیAVEهییو رراازکی وف رردف

اررردبییصررنزانی5/0ا ییماررگیAVEر پیهیمقرر اصینرریصررنزانی7/0ا ییو رراازکی وف رردف

یی صیجر ه ی ه یینرر ییومریی اریگفمر یاف ییدزررریی وف ریگمرر یکر یدفیییف ارینیاررا ییوم

کرر ینررفیارررنتف پیا ییAVEهییو رراازکی وف ررکزهگ ررفهبیدفی ر تررفی  شررزیز مقررف 

یراررنرر ی  ی ارمر پبیاصا رر ینر پیاررردییبمچلریییی ررردینر ییsmrtpls.3اهررماصییگرز ی

ی بم ررزای رروگفمرر یصهایدزرررریAVEا ییو رراکازی وف رردفیز نررر  یمقررف یصررنزان

نرفیارجر ینر یصهشیهرصگرریهییییییماریمر  یگیی هاحرزایی رویییصهانرر ییومی ااف یمام  یگ

صهررزییز لاصکررزی صیجرر ه یرررر یرمرر پیارررد؛ی صیصهشیهرصگررریهیلاصکررزیمقررف یی

ینفن ییزبفامنسی انیوبم سن یز ا یمقف یصنزانی  نفیوامد
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 نامه . منابع پرسش1جدول 
 منابع شماره سؤال تعداد سؤال متغیر

ی4-1ی4 رضایت از برند
بمرفصا ییهیمفصاا یکفگسرحزا

ید2007،
ید2020بمرفصا ی،حز ایهیی9-5ی5 تعهد برند

ید2019بمرفصا ی، ا یهیی14-10ی5 هویت برند

ید2020بمرفصا ی،حز ایهیی20-15ی6 گذار  بر برند سرمایه

ی26-21ی6 سرسپردگی برند
دبی2002بر  زه ی،یف برص یهی

هاگ یدبی2011بمرفصا ی،هیگف ی
ید2002،

انحراف از ییفیت سایر 
 برندها

ید2020بمرفصا ی،حز ایهیی31-27ی5

ی

ی
 آلفا  یرونباخ، پایایی ترییبی، روایی همگرا جیتا. ن2جدول 

 
  

 آلفا  یروک باخ متغیر
ی بپایایی تریی

(CR) 

روایی همگرا 

(AVE) 

 /ی710 936/0 /ی766 گذار  بر برند سرمایه

ی/ی666ی/ی908 /ی788 ییفیت سایر برندها انحراف از

 845/0 964/0 /ی896 هویت برند

 972/0 994/0 /ی756 تعهد برند

 716/0 910/0 /ی826 رضایت از برند

 703/0 631/0 /ی741 سرسپردگی برند
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 . نتایج آزموک فورنل لاریر3جدول 

سرسپردگی 
 برند

رضایت 
 از برند

تعهد 
 برند

هویت 
 برند

انحراف 
از 
یفیت ی

سایر 
 برندها

گذار   سرمایه
 بر برند

 متغیر

 
 

 
 

 843/0 
گذار   سرمایه

 بر برند

816/0 657/0 

انحراف از 
ییفیت سایر 
 برندها

 هویت برند 738/0 464/0 919/0

 تعهد برند 668/0 440/0 693/0 986/0

 رضایت از برند 438/0 349/0 428/0 529/0 846/0

ی422/0 623/0 315/0 839/0 693/0 584/0 
سرسپردگی 

 برند

ی

 ها  پژوهش یافته -4

 صمرر یصایمررز ا ییی5/59 صمرر ی  یهیی5/40رمررفصیجموارردینررلف نویدررشهبریییی

ی25اررفیی20بررفینررا یی صیمرر یر ی6/21 بلرر حف یی ا گرر ییررر یدفرررخیاصررراریمررو

ی40اررفیی31بررفینررا یی صمرر یر ی9/27هیی30اررفیی26بررفینررا یی صمرر یر ی33/3رررف بی

 صمرر یی2/3بمچلررا یی؛یهرررف یررر ی انررنل یی40ازیا یبررفینررفلای صمرر یر ی1/17هی

بررفیی صمرر یر ی9/27  رر دنبییبررفیهررردی صمرر یر ی9/0بررفی  رر دنیهی  ررزی  رر دنیهییر 

بررفیا درراه ییی صمرر یر ی3/6 اسررفگایهییبررفیهررردیی صمرر یر ی7/61 اسررفگابی

 لرررا ینزگرر ییی بلرر حف ینرر یییینزگرر  یکرر یدفرررخی4 کنررز ی انررنل یی صیجرر ه یی

صررف ی ا پینرر پیاررردیی صیا رر یدررشهبریجیرردییم  ررربی ررر یاگنرررفبیکز گرر یگ

بررفیا یصه رررز یییهیر مررر یهزشررا یینرر پی رهصیجمرروبررف ییها داررری ا پیا م رر 

دیPLSررررف  یمورررف لا یررررف نفص یهیصهشیحررر اصریمزنورررف یجم ررروی،ییمررر  

بررفییصهشیگزمررف یگ ررر  ی ا پی ا رر  ارررنتف پینرر پیاررردیی  اررریامرردویارررنتف پیا 
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اررنتف پیگمرف انیی صیاننر اینف ر ینرزا شییییییبرف یگفدفصامنز ررییییاردیکر ینف ر یا یر مرر ییی

یا ر یدرراکدررویدررشهبریاف ارر ینررر یهیییمرر  حاررز بیرررف نفص یهییمرر  یاگرر ا پ

یبف یدشهبرین ز ا  نییاراگانین یر مر یهزشا یمو

ی

 گیر  و ساختار  پژوهش بررسی برازش مدل اندازه -1-4

یکر یی2جر ه ییمقرف  زیمرجرر ی صییییحارز یدرشهبرینرفیارجر ینر یییییینزا شیم  یاگر ا پی

بررف یدف ررف ویهیصها ررویبم ررزا یمرر  یصایگصررف ییییییمقررف  زیملفررر یا ینررف صیی

نررر یی صگنا رر ینرر ینزصررروینررزا شینرررریرررف نفص یا یییی برر بیاف ارر یمرروییمررو

نررر یی صیجرر ه یدررل نیمقررف  زییییارررنتف پیمرروییt-ValueهییQ2بی R2موافصبررف ی

اگرر ییبمچلررا ییناررف ینرر پیدQ2،ی رررف نفصدبیکاتارردیمرر  ی R2شررز  یاواررا ی،

گصررف ی ا پییT-Value هیرررر ینرر یازاارر یشررز  یمسررازیهیمقررف  ز صینرررری ه ی

یدین پیار

ی
یدهندگاک  . برندها  محبوب پاسخ4جدول 

 برند فراوانی درصد درصد تجمعی

4/10  4/10  ال سی وایکیکی 23 

7/43  3/33  سامسونگ 74 

2/48  5/4  سالیاک 10 

9/50  7/2  لارا 6 

1/76  2/25  اپل 56 

9/82  7/6  یوتوک 15 

3/84  4/1  ال سی من 3 

4/88  1/4  یاله 9 

9/97  4/9  شیرین عسل 21 

100 3/2  دامات 5 

 یل 222  -
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 R2،Q2 . معیارها 5جدول 

 

. مدل ساختار  در حالت استاندارد2شکل   

 

R متغیر
2
 Q

2
 

631/0 سرسپردگی برند  406/0  

580/0 تعهد برند  523/0  

لت معنادار . مدل در حا3شکل   
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ا ییاررا ییومریف نفص یمر  ییحارز یهیرریییدایا یاامالف یا ینزا شیمر  یاگر ا پیی

جیردینزصررویهیاص  رفنوینرزا شیکدرویمر  یدرشهبریاررنتف پییییییییییGOFموافصی

کر ییی52/0ا ر یموارفصی صیا ر یمر  ینزانرزیارردینرفییییییییین پیم فر  گمر ییمق اصی

 بلرر پینررزا شیصررر یهیملفررر یمرر  یدررشهبریاررردییاامالررف یا یییییگصررف 

اف ار یهییگمف ر یارفینر ینزصررویییییینزا شیم  یدشهبریا ر یامررف یصایهرزابنیمرویییی

ارررا یا ییمررویمل رررصی  نرر بررف یدررشهبرین ررز ا  نیییی ررفیص ینرر  یهزشررا ی

ارررنتف پیگمررر ییشررز  ییارنفگ اص نرر پهیشررز  یمسررازییtشررز  یمولررف اص ی

نفنرر بی صیرررهریید-96/1اررفیی96/1 ررفص یا ینررف پی،یکرر یو صمرررصامولررف اص ی

نررر یی صیجرر ه ینصررنییاف ارر یمررویمرررص گ ز صمرر بیهزشررا یی95اامالررف ی

بررف ییبررزی ررریا یهزشررا یییارنفگ اص نرر پبیشررز  یمسررازییtیمقرر اصیرمررفصپی

برفیصایگصرف ییییاصا ر ینر پیارردیهیبمچلرا یاف ار یهیص ینر  یهزشرا ییییییییدشهبر

ی ا پین پیاردی

ی
ها  پژوهش . نتایج آزموک فرضیه6جدول   

 نتیجه

سطح 

معنادار  

(p) 

مقدار 

بحرانی 

(t) 

ضریب 

مسیر 

(β) 

 فرضیه مسیر

   ی

 اف ا 
601/0  523/0  064/0  

یورزر ز حیصه ینزینزگ یحااص ی  رزمف

ینزگ یابزیمی دی اص   
 اه 

000/0 اف ا   351/7  545/0  
نزیینزگ بفیز رفاگ زاییا یکاتادی

 رزر ز حوینزگ یایبازیمی نوی اص ی
  ه 

047/0 اف ا   991/1  208/0-  
وینزگ یابزنزیرزر ز حبر دینزگ ی می دی 

  اص ی
 رر 

   ی

 اف ا 
267/0  112/1  098/0-  

نزگ ینزیی رکلل پیا ییزیمدی دصشف

یابزیمی دی اص رزر ز حوینزگ ی  
 ییفص 

005/0 اف ا   806/2  285/0  

اوی ینزگ یابزیصه یینزینزگ یحااص یرزمف  

 می دی اص 

 ی

 دل ن
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 نتیجه

سطح 

معنادار  

(p) 

مقدار 

بحرانی 

(t) 

ضریب 

مسیر 

(β) 

 فرضیه مسیر

   ی

 اف ا 
907/0  117/0  010/0-  

اگ زاییا یکاتادیرف زینزگ بفینزیاوی یا ی

  رینزگ یابزیمی دی اص ی
 نصن

000/0 اف ا   998/3  382/0  

بر دینزگ ی فینلف ن ین  ی

کلل حف ینفی رینزگ ینزیاوی ینزگ ییمدزی

 ابزیمی دی اص ی

 بتنن

014/0 اف ا   470/2  244/0  
نزگ ینزیاوی یی رکلل پیا ییمدزیی دصشف

یر ینزگ یابزیمی دی اص ین   
 بصنن

000/0 اف ا   204/4  537/0  
اوی یمصنز ین ی رینزگ ینزیرزر ز حوی

  اص ین یر ینزگ یابزیمی دی
 گین

 

 اثرات غیرمستقیم-2-4

مزنرررصینرر یبررزی ررریا یابررزا ییt صیجرر اه یبتررننیشررزا  یمسررازیهیرمررفصپیی

نررر ینرر ییمزنرررصیمرروینازمسررنقاانرر پیاررردییابررزا یییاازمسررنقانیاصا رر ی

برف ویکر یابرزیمنسازبرف یمارفگ وی صیصانهر ینرا یمنسازبرف یمسرنقریییییییییییحف د

کرر ی صیجرر ه ییصاررریبمررف نررر یییهیهانسررن یمرص نزصرررویصررزاصیحزهنرر یمرروی

حررااص ینررزییبتررننیمصرررصیاررردیابررزا یاازمسررنقانیمنسازبررف یرررزمف  یی

نزگ بیبر دینزگ یهیصشرف دینزگر ینرزیرزرر ز حوینزگر یا یاز رسیاویر ینزگر ییییییییی

حارز یه رویاریبازیاازمسرنقانیاگ رزاییا یکاتاردیررف زیییییییییمرص یاف ا یصرزاصیمرویی

نزگرر بفینررزیرزررر ز حوینزگرر یا یاز ررسیاویرر ینزگرر یمرررص یاف ارر یصررزاصییییییی

 حاز ییموگ
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 . اثرات غیرمستقیم7جدول 

 اثر یل متغیرها

 وابسته میانجی مستقل
ضریب 

 مسیر
 نتیجه (tمقدار )

یاوی ینزگ یحااص ینزینزگ یرزمف  
رزر ز حوی

ینزگ 
 اف ا ی069/2ی153/0

اگ زاییا یکاتادیرف زی

ینزگ بف
یاوی ینزگ 

رزر ز حوی

ینزگ 
 اف ا    یی0110/0ی-005/0

ی اوی ینزگیبر دینزگ 
رزر ز حوی

ینزگ 
 اف ا ی662/2ی205/0

یاوی ینزگ یصشف دینزگ 
رزر ز حوی

ینزگ 
 اف ا ی545/2ی131/0

ی

 

 اثرات یل-3-4

نرر یینزصررویابررزییییابرزیکررینر یم مررعیابرزا یمسرنقانیهیاازمسرنقانیحتنر یمروییییییییی

کلرر یاررفیا یگ رررپیابزحررااص یمنسازبررفینررزی ررر   زیییکررریا رر یامرررف یصایهررزابنیمررو

مزنررصیییtشرزا  یمسرازیهیرمرفصپییییینیی صیجر اه یبصرننییمرص یکدروینرف  زینرر یییین 

کر یییاررصییبمرف ین یابزا یکری صینا یمنسازبرف یدرشهبریگصرف ی ا پینر پیارردییییییی

 صیجرر ه یمصرررصیاررردیابررزیکررریمنساررزیاگ ررزاییا یکاتارردیرررف زینزگرر بفینررزیی

ینررر یه ررویابررزیکررریمنسازبررف یییاف ارر یمرروی01/0رزررر ز حوینزگرر ی صیرررهریی

اف ار یییحرااص ینرزینزگر ینرزیرزرر ز حوینزگر یییییییف  هیررزمینزگر ییی دصشرفییبنزگ ی دبر

ینر ییگمو

ی  
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یی. اثرات یل8جدول 

 اثر یل متغیرها

 وابسته مستقل
ضریب 

 مسیر
 نتیجه (tمقدار )

 اف ا    یی894/1ی217/0یرزر ز حوینزگ یحااص ینزینزگ یرزمف  

اگ زاییا یکاتادیرف زی

ینزگ بف
 اف ا ی876/6ی540/0یرزر ز حوینزگ 

 اف ا    یی036/0ی-003/0یزر ز حوینزگ ریبر دینزگ 

 اف ا    یی363/0ی033/0یرزر ز حوینزگ یصشف دینزگ 

ی

ی

 گیر  بحث و نتیجه-5

نفنر یییکللر پینرفینزگر یمرویییییب ییامدویا یاگ ف یا  یدرشهبریارررو یصهانرمیمدرزییییی

ییییی صیا  یصارنفیک یامهه یرزر ز حوینزگ یگامین ی ر یحزهن یارد

 اص یییمی رردیهیمولررف اص یابررزینزگرر یرزررر ز حوینررزیاص حررایرررزمف  فرضاایه اول  ی

برفیا ر یهزشرا ینرفیشرز  یمسرازیییییییها دارری ا پیینزیاررفویگنرف  یحفمرریا یا م ر یییی

نرر یا رر یمولررویکرر ییی مرررص یاف ارر یصررزاصیگ زهرردیییی :523/0tمقرر اصیهیی064/0

نرزیرزرر ز حوینزگر یگر اص ییا ر یگنا ر ینرفیییییییییحااص ینزینزگ یاریبازیمسرنقانیییرزمف  

دیکررر یحر رررف یاررریبازیمسرررنقانی2020حرررز ایهیبمررررفصا ی،یگنرررف  یدرررشهبر

ی؛یهحررااص ینررزینزگرر یصه یرزررر ز حوینزگرر یاررردبیبمرررراگویگرر اص ییییییرررزمف  

حررااص ینرزینزگرر یصه یرزررر ز حویییررزمف  یینازمسررنقاابمچلرا ینررفینزصررویابررزییی

نف رثییینر  یینر یحرااص ینرزینزگر ییییین یا ر یگرنر یدروینرز یکر یررزمف  یییییییارا یومنزگ ی

اراگر ینرزیرزرر ز حویگارمیابرزییییییینرر یهیا یا ر یاز رسیمرویییییمروییا  ف یاوی ین ینزگر ی

حرااص ینرزینزگر ینرفییییییحرز یاویر ینزگر بیررزمف  ییییی ولوینفیمارفگ وی؛یمی دی انن ینفن 

ا رر یی؛یهصه یرزررر ز حوینزگرر یارریبازیمی رردیهیمولررف اص ی اص ییی:tی069/2مقرر اصی

حرااص ینررزیرزررر ز حوینزگرر ینررفیگنا رر یییرررزمف  ینازمسررنقااگنا ر ی ولررویارریبازیی
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حترردیکرر یییارررا یومرردیبمرررراگوی اص یی2020شهبریحررز ایهیبمرررفصا ی،یدرر

کللرر حف یم سررربییحررااص ینررزینزگرر ی ررفمدوینررزا یرزررر ز حویمدررزیییرررزمف  

رر اینر یاز رسیییییهی؛مرجر یاویر ینر ینزگر ینرر ییییییکر ییومررصاینر یم رزی صییگمو

 انررن یینازمسررنقااحررز یاویرر ینزگرر ینررزیرزررر ز حویارریبازیمی رردیهییییماررفگ و

ا یا ی  رف یمرف  یهیمولرر ینرزا ی ررینزگر ییییییییکللر پییویمدرزیینفن یی صیهاصویهصنری

نرر یهیرگ رفپیرزرر ز پیییییکلر بیرر اینر یر ینزگر یمنویر یمرویییییییحااص یمروییرزمف  

حرااص یمرف  ی رفیییییا سیحتنر یصهرر ر دیهیبمررفصا بیاحرزیا ر یررزمف  یییییییهی؛نر یمو

مولرر یناصررنزینفنرر بیهرز یگسرر دینرر یصانهر ی ررر ی، صیا ل ررفیصانهر ینررا ینزگرر یهییییی

اراگر یصانهر یصایارز یکلر ییدراینلرفنزا  ی صییییییینرر یهیگمرویییل پدیدف  اصیمرویکلیمدزی

حرااص ینرزینزگرر ی،مرف  ی ررفیییییکر یرررزمف  یینررر یهصنروییا ر یدرشهبریگاررمیحتنر یمرویییی

مولررر دیناصررنزینفنرر بیهررز ینرر یصانهرر ی ررر ینررفینزگرر یمنویرر ینرر پیهیررر اییییی

ینر ییرزر ز پیمو

ینزگر بفیییکاتاردییا یاگ رزایی:یدوم فرضیه یمی ردییاریبازییزگر ینیرزرر ز حویینرزییررف ز

برفیا ر یهزشررا یییها دارری ا پیینرزیاررفویگنرف  یحفمررریا یا م ر یییی. هیمولرف اص ی اص ی

برفیینفنر ییا ر ی فهنر ییییمررص یاف ار یمروییی ی :351/7tهیمقر اصییی545/0نفیشز  یمسرازیی

دیهحرررز ایهی2012صهرررر ر دیهیبمررررفصا ی،ینرررفیگنرررف  یحفمرررریا یدرررشهبری

صرررویارریبازیاازمسررنقانییدیبمرررراگوی اص ییگنررف  یحفمررریا ینزی2020بمرررفصا ی،

مررص ییی:tی0110/0اگ زاییا یکاتادیررف زینزگر بفینرزیرزرر ز حوینزگر ینرفیمقر اصیییییییی

حرز یاویرر ییی ولررویاگ رزاییا یکاتارردیررف زینزگرر بفینرفیماررفگ وییی؛ینفنر یاف ار یگمرروی

مصنز ینرزیرزرر ز حوینزگر یاریباز یگر اص ییا ر ی فهنر یگارمینرفیگنا ر یدرشهبریییییییییییی

هیبمرررفصا بی حاررر، ینرر یحتنرر ییدیمهفنقرردیگرر اصی2020حررز ایهیبمرررفصا ی،ی

ههررف اص ینرر ینزگرر یهی ررفییکللرر پی ااضررماراگرر یبیکاتارردی رررینزگرر یگمررو1د2007

   ررزییداررتانفک  ررزایممررر یاررردی رررینزگرر ینررفینزگرر بف یی؛مرهقارردینزگرر ینفنرر 

بمچلررا یا ررسییهی؛مقف سرر ینرر پیهی ررفیصصارر یهیجررف  م  ینینررز ی انررن ینفنرر ی

                                                           
1. Gil et al 



 1403بهار ، 1، شمارة یازدهم دورهصلنامه مدیریت برند، ف 86
 

دبیصهررر ر دیهینرگررریی1987،دبیصهررر ر دی1994صهررر ر دیهیبمرررفصا ی،ییحتنرر 

ارزینفنررل بیاویرر ینر ینزگرر یمرررص گ زییییبرف ینزگرر یشررواییدیبزیر یجررف  م  ی1993،

برف ی رریییاررا یکاتاردیجرف  م  ییی فنر ییه روی صی گارف یکلررگویگمروییییییاهما ریمروی

نر یا ر ی  ارری صیا ر یدرشهبریاگ رزاییا یکاتاردیررف زییییییییییهی؛نزگ یصایگف  ر پیحزهردیی

 ولررویص یکاتارردییی؛ولررف اص یگرر اص ینزگرر بفینررزیاویرر ینزگرر یارریبازیمی رردیهیمیییی

 صگنا ر یاگ رزایییییهی؛نرر یبف ینزگ یمررص گ زینف رثیاویر ینر ینزگر یگمروییییییجف  م  

اراگرر ینف ررثیرزررر ز حویا یکاتارردیرررف زینزگرر بفیا یاز ررسیاویرر ینرر ینزگرر یگمررو

نزگ ینر ییا  نر ینوضروینزگر بفی صیجیرف یامررف ی اص یهجرر ی انرن ینفنر یکر ینرفییییییییییی

کللرر حف ی ررف یی  م  ی ررر یگاررمینررف بنیمدررزیهجررر ینزگرر بف ینفکاتارردیجررف

کللر حف ینزگر بف ینفکاتاردیجرف  م  یییییینرر یارفیمدرزییییی ر یصای اصگ یهینف رثیمرویی

نزگرر یمررررص گ زی رررر یصایص یکللررر یی صیهاصرروی صیا ررر یدرررشهبریا ررر ینزگررر بفییی

ارررا یگنا رر یحزهرردیکرر ینزگرر بف یموررزهییهیییینرر گ یهیمررویمرص نزصرررویهاصررو

بررفبینررف بنینررفییمقف سرر یهینزاررز یجررف  م  امرررف ی اصگرر ینررفیهجررر یینرر پینررلف ن 

کللرر حف یههررف اصیهیرزررر ز پیهیدف رر اصی انررن ینفنررل یهییییحانرردی مررف یمدررزیی

بمررف یابررزیمسررنقانیاگ ررزاییا یکاتارردییییییکرر ی؛نرر   یازاارر یمرهررسینرررگ ییی

 برر یی صیا ل ررفینرریز یهییییبررفینررزیرزررر ز حوینزگرر یصایگصررف یمرروییییجررف  م  

 گرر یهیبمچلررا ینررف  ییمرروموزههارردیهیمرر  ز دینزگرر یاررردیکرر یحررزییاه یصایی

کر ینف رثیرزرر ز حویییییبرفیگارمینف ر یمرص نزصررویصرزاصیحارز ییییییی رامری   زیکر یر ی

ینرگ یین ینزگ یمو

نرزییییهیمولرف اص ی اص ییمی ردی ابرزیینزگر یینرزیرزرر ز حوییینزگر ییبر ردی :فرضیه سوم

بررفیا رر یهزشررا ینررفیشررز  یمسررازییها داررری ا پیارررفویگنررف  یحفمررریا یا م رر ی

نفنرر یی صگنا رر یبر رردینزگرر ینررزییییمرررص یاف ارر یمررویی:tی991/1هیمقرر اصیی-208/0

%یاریبازیمی ردیهیمولرف اص یییی95اررصیمورررویهینرفیاامالرف ییییییرزر ز حوینزگر ینر یی

حارز یصهانرمیندل مر  یمارف یمصرنز یهییییییی اص یینزگ ینرفیبر ردیصرر یملصریینرررییییی

نررر ی، ب نررنوینررفبزهیهیییینررزکدینرر پیهیمرجرر یههررف اص ینرر ینزگرر یمررویییی
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حفمررریا ینزصرررویارریبازیاازمسررنقانیبر رردییدییبمچلررا یگنررف  1390بمرررفصا بی

نفنرر یی صگنا رر ییمرررص یاف ارر یمرروی:tی662/2نزگرر ینررزیرزررر ز حوینزگرر ینررفیمقرر اصی

حررز یاویرر یمصررنز یارریبازیمی رردیهیمولررف اص ینررزیییییبر رردینزگرر ینررفیماررفگ ویی

ارررا یحترردیبر رردینزگرر ینررفیابررزیمورررررویکرر ینررزییییرزررر ز حوینزگرر ی اص ییمررو

ریبر ردینزگر بیرزرر ز حوینزگر یصایکرفبرییییییرزر ز حوینزگر ی اص بی ولرویاهرما ییی

اراگر ینرزیییی بر ییه روی مرفگویکر یمرجر یاویر ینزگر ینرر یا یا ر یاز رسیمروییییییییییییمو

رزر ز حوینزگ یابزحرااصینفنر ییبر ردینزگر یهصنرویمرجر یاویر ینزگر یهیرر ایییییییییی

اراگر ینرزیرزرر ز حوینزگر یابرزیمی ردی انرن ینفنر ییییییییییینرر یمروییینزگ یمرویین  صسی

ینفنر ییه رویا یگ رزیا لرر یییییرر ز حوینزگر یملترویمروییییا  ن یایبازیبر دینزگر ینرزیرزیی

ارررصییاراگرر ینرر ییدییمررو:tی998/3،ی اص نررزیاویرر ینزگرر یارریبازیمی رردیناصررنز ییییی

حررز یاویرر ینزگرر یارریبازیبر رردینزگرر ینررزیرزررر ز حویییاازمسررنقانیهینررفیماررفگ و

نزگرر یاهررما ری فنرر یینرر ی  ررف یمتیرررمویگاررمیکررفمه ی صررردیاررردیکرر یهصنرروییییی

 ی ررروی اگسررن یهینردررانرینررفینزگرر یرمارنرر یییکللرر پی ررر یصاینررفینزگررییمدررزی

کر یاویر شیگارمینر ینزگر یاهرما ری فنر بیرر اینر یر ینزگر ییییییییییی نر بی صیمرصاویمو

نررر یی رراایمرر  زا ینزگرر یهیاگ مرر ینزگرر ینف رر ی صیحررر پینلفرررف ویییرزررر ز پیمررو

ینزگ یهی فهن یبر دینزگ یهیا  ف یاوی ین ینزگ یکرنفینفنل ی

زررر ز حوینزگرر یابررزیمی رردیهیمولررف اص ی:یصشررف دیا ینزگرر ینررزیرفرضاایه چهااارم

بررفیا رر یهزشررا ینررفیشررز  یها داررری ا پی اص یینررزیارررفویگنررف  یحفمررریا یا م رر 

الیررف ویینفنرر ییصشررف دینرر اف ارر یگمررویمرررص ی:t  ی112/1هیمقرر اصیی-098/0مسررازی

اراگ ینف ثیرزرر ز حوینزگر ینرر ی  رزایصشرف دی رریاگن رفصیاه ار ینرلف نوییییییییییگمو

رزررر ز حوینزگرر یناصررنزینررزیحترر یصانهرر یایکارر ییییکرر یا ینزگرر یاررردی صحررف وی

هیا یا ر یاز رسینرفیییییکل ییه ویصشرف دیمصرنز ینرزیاویر ینزگر یابرزیمی نروی اص ییییییییمو

اراگر ینف رثیرزرر ز حوینزگر ینرر یهی صیهاصرویاریبازیییییییییحز یاوی ینزگر یمرویییمافگ و

اازمسررنقانیمی رردیهیمولررف اص ی انررن ینفنرر یینررزیارررفویگنررف  یحفمررریا یییییییی

نقانیصشررف دیمصررنز ینررزیرزررر ز حوینزگرر ینررفیمقرر اصیییدررشهبربیارریبازیاازمسرر
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545/2 t:گنررف  یحفمررریا یا رر یدررشهبرینررفیگنررف  یدررشهبریییهی؛نررر یمرروی ارراف ی

دیبمرررراگوی اص یییلررا یصشررف دیاه ررا یاصرر ا یهییییی2020حررز ایهیبمرررفصا ی،ی

گاررف ینررزا یا  ررف یرزررر ز حوینزگرر یاررردیهی ررریاگن ررفصیاه ارر یهیدف رر ییییییدررار

ینر ییم سربیمو

نررزی هیمولرف اص ی اص یییمی ردییابررزینزگر ییاویر یینرزییحررااص یررزمف  ی :فرضایه پانجم  

بررفیا رر یهزشررا ینررفیشررز  یمسررازییها داررری ا پیارررفویگنررف  یحفمررریا یا م رر ی

ارررا ینررفیاهررما ریییینفنرر ییمرروییاف ارر یمرروییمرررص ی:t 806/2هیمقرر اصیی285/0

برفینرفیگنرف  ییییحااص ینزینزگ بیاویر ینر ینزگر یصایگارمیناصرنزیکرز ییا ر ی فهنر یییییییییرزمف  

د؛ی1994،یبمرررفصا د؛یصهررر ر دیهی1987بررف یصهررر ر دی،یفمررریا یدررشهبریح

یدیبمرراگوی اص ی2020دبیحز ایهیبمرفصا بی،1993،ی1صهر ر دیهینرگر

یمی ردییابرزیینزگر یی ررییا یاویر یینرزیینزگر بفییررف زییکاتاردییا یاگ زای :ششم فرضیه

یبرفیا ر یهزشررا ییها داررری ا پیهیمولرف اص ی اص یینرزیاررفویگنررف  یحفمرریا یا م ر ییییی

نفنر یی صگنا ر یییاف ار یگمرویییمررص یی:t  ی117/0هیمقر اصییی-010/0نرفیشرز  یمسرازیییی

برف یا ر یییاگ زاییا یکاتادیرف زینزگ بفینرزیاویر ینزگر یابرزیمسرنقانیگر اص یی فهنر ییییییی

د؛یصهررر ر دی1994بررف یدررشهبریصهررر ر دیهیبمرررفصا ی،ییدررشهبرینررفی فهنرر یی

زایا رر یدیاررفیحرر ه  یبمرررراگوی اص بی  ررییی1993د؛یصهررر ر دیهینرگررری،ی1987،

برفیصاینرزیررهریاویر یییییبفیمزا مینرر  یابرزیاگ رزاییا یکاتاردیررف زینزگر ییییییدشهبر

ارزی رفیکاتاردیییییبرفیشرواییی ولرویبزیر یجرف  م  یییی؛ن ینزگ یملتویگصرف ی ا پیارردیی

کر یا ر یدرشهبرییییی فنر یی صحرف ویییازینفن یاوی ین ینزگر یمررص گ زیاهرما ریمرویییییدف ا 

ی ب یی ینزگ یصایگصف یمو   یایبازیاگ زاییا یکاتادیرف زینزگ بفینزیاوی

هیمولررف اص ی اص یینررزییمی رردیابررزینزگرر یاویرر ینررزینزگرر یبر رردی:فرضاایه هفااتم

بررفیا رر یهزشررا ینررفیشررز  یمسررازییها داررری ا پیارررفویگنررف  یحفمررریا یا م رر ی

نفنرر ییا ررسیحتنرر ی،اررررر یهییییاف ارر یمرروییمرررص ی:t ی998/3هیمقرر اصیی382/0

کللرر حف ینررفیییکرر یمدررزیییدبیبل ررفمو2012؛ی ا ررریهیبمرررفصا بیی2013بمرررفصا بی

                                                           
1. Rusbult and Buunk 
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اررزینرفیر ینزگرر یصاییینرررگ بیامف رریناصررنز ینر یاویرر یصرر یییی ررینزگر ینررلف ن یمروییی

هیی1نفنرر ی،دایدررزینرر  یا رردیارریبازیبر رردینزگرر یمرروییی اصگرر ییاویرر ینزگرر ینرر ی

بررف یر یدررشهبرینررفیگنررف  یحفمررریا یدررشهبرینلررفنزا  ی فهنرر ی؛د2016بمرررفصا بی

یا  یدشهبص زا یبمرراگوی اص ی

یابررزینزگرر یر یا یاویرر ینررزینزگرر ی ررریا یکللرر پیمدررزییشررف د:یصفرضاایه هشااتم

بررفیا رر یها داررری ا پیهیمولررف اص ی اص ینررزیارررفویگنررف  یحفمررریا یا م رر یمی ررد

نفنرر ییا رر ییمرررص یاف ارر یمرروی:tی470/2هیمقرر اصیی244/0هزشررا ینررفیشررز  یمسررازی

نفنر یییا یاویر ینر ینزگر یمرویییییگنا  ین یا  ی  اریک یصشرف دی فمرریارفررویهیدف ر یییی

دیکررفمه ینرر  یویاررردیی صیهاصررویصشررف دیا ی رامرررییی2020 ایهیبمرررفصا بی،حررز

بررف یصهررر ر دیهیبمچلررا ینررفیگنررف  یدررشهبرییهی؛لا  ینررزا یاویرر ینزگرر یاررردی

دیم لرروینررزیی1987د؛یصهررر ر دی،1993د؛یصهررر ر دیهینرگررری،ی1994بمرررفصا ی،

کرر ینررفییمررزا مینررر  یرررهریصشررف دیهیاویرر ینرر ینزگرر یبمرررراگوی اص یی صحررف ویی

یدیبمرراگویگ اص ی1993،ی2زه  یهیدنزرر دشهبرین

یمی ردییابرزیینزگر ییر ینر ییرزرر ز حویینرزیینزگر یی رریینر ییمصنز یاوی  :نهم فرضیه

برفیا ر یهزشررا یییها داررری ا پیهیمولرف اص ی اص یینرزیاررفویگنررف  یحفمرریا یا م ر ییییی

برفیینفنر ییا ر ی فهنر ییییاف ار یمرویییمررص یی:t  ی204/4هیمقر اصییی537/0نفیشز  یمسرازیی

هیی3؛یلاگ رر 1983؛یصهررر ر دبی1998وررف ی،صهررر ر دیهیبمرررفصا بیینررفیگنررف  یمهف 

 برر یکرر ی صییدیبمرررراگوی اص بی  ررزایا رر یمهف وررف یگصررف یمررویی1997بمرررفصا بی

اررصیییحتر ی رریصانهر بیاویر یارفیحر ه  ی رفینر یییییییییف رییصانهر ینالویا اه ی رریییدار

ارزیییبرف یشروایییحرااص یهیجرف  م  ییی یهانسرن وی،اگر ا پیررزمف  ییییدف ر ییکفمریابزیر 

ا رسیییهی؛ بر ییکلر ی رفیا ردیاریبازیصرزاصیمرویییییییحز یمروییشف دیناصنزدیصایمافگ وهیص

دیاویررر یصرررر ینف رررثیدف ررر اص یصانهررر ینررر پیهییی1983گنرررف  ی،صهرررر ر دبی

برف یی بلر پیابرزیمی ردیاویر ینرزیحتر یصانهر یارردیکر ینور بفیمرفگاسرنییییییییییییگصف 
                                                           
1.  Piehler et al. 
2. Brown and Peterson 
3. Lange et al. 
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دینرر یگررف یرزررر ز حوینزگرر یی2018حترر یصانهرر ی صیمقف رر ی،حررز ایهیبمرررفصا بیی

نر ییبمچلرا ی صیا رر یدرشهبرینزگر بف یمورزهییهیمرندرییا یاگررراعییییییییحرااص ییگرف ی

مررلف ویمرص نزصرررویصررزاصیحزهرردیاررفیننرررا یمصرررصیکررز یکرر یکرر ا یمررلف وی صیی

اراگر یرزرر ز حویناصرنز یصاینر ی رر یا ندرف ی بر یی صیا ر یییییییییینیزیا ز رمیمرویی

درررشهبریمرررلف وی ررررا  یا رنز ررررویرفمسررررگ یهیادرررریناصرررنز  یمارررما یییی

 صرررنویحر ررف یا رر یحقاقرردیا یجفمورر یییاراگرر ینرر یمررویرزررر ز حویصای اص یا رر 

رزررر ز حوی ررریمتیررر یگیررف ویا یاویرر ینسررافصیهی هصرر ینرر ینزگرر یهیییینفنرر یکرر 

اامالررف یکفمرررینرر یر یاررردییا رر یمتیررر ی صیجفمورر یرمررفص یمررفینررزا ینزگرر ییییی

 رررا  یا رنز ررروی ررفیمرنف ررردیییمفگلرر صامرردی،یم درررلا یگسرر نف یشررزهص یهیحررزا ی

کللرر پیر ییبررفی  ررف یاررردیهیمدررزییرررزاگ ی ز رر یر گسرر دینرر یم درررلااویکرر ی

کلرر یهیبمچلررا یصامرردینررفصپی ز رر یگمررویمرر  یهی ررریم دررر یصاینررزا یارررلاگو

 نر ییکل بیناصنزیمصفب پیمونفلااز یگامینزا یر یم در یدز ا دیگمو

 

 پیشنهادها  یاربرد  -6

نرریرزرر ز حوینزگر یابرزیییینفیارج ین یا لر یبر دینزگر ینرفیا  رف یاویر ینزگر ینرزیییییی

برفینف سرنوییییازاار ینرزا یحسرنزشیبر ردینزگر بیمر  زا ینرزکدییییییییا ر یینفن بین یمو

اررررصییااه رررف ی صارررسیا ینزگررر ی رررر یصاینررر یا ضرررف ینرررزکدیهیبمرررا یییی

 ررنوینزگر یمررص گ زی رر یصاییییییکللر حف ینر یییکلل حف یاصا  ی بلر یارفیمدرزیییییمدزی

یکللر حف یهینزگر یگ ف ر یمنرصریینرر یهیییییینصلفرل یهیبمچلرا یاصا رفصینرا یمدرزییییی

بررفبیا داسررف یب هملرر بییا یاررزدیمرندررییمفگلرر :ی،نزحررماص یبمررف ریهیگمف صرر فپی

برررف یر یهیایاررر یییاصا ررر یادرررر زیصهنررر یا ینزگررر یهیکاتاررردیر یهیه شحررروییی

اررا ینرزا یاویر ینزگر یهیحتر یصانهر یدف ر اصیارهشییییییییییبف یندل م  دیمرویی ارنزااش 

نر یییکللر پییکللر پی رروینرر بیمدرزییییییکز ؛ی  زای مفگویکر یبر ردینزگر یهیمدرزییییی

نرر یهیییکلر یهی رفیمنویر ینر یر ینزگر یمروییییییینزگ یمرص گ زی رر یهانسرن ویدار ایمرویییی

برف یینرر ییمر  زا ینرزکدی رفیاگ مر ییییییمرج یاهما ریرزرر ز حوینر ینزگر یمرویییی
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کللرر حف یهاحرااصیکللرر یارفینررفیگ زررل ویدررایا ییییینزگر یا رر یا نارفصیصاینرر یمدرزیییی

 یبررفیصررلیف ادارررنتف پیا یم درررلا ینزگرر یهی رر مف یر بیگ ررزا یهیاگنقررف ا یهییی

 ررر یصایگسرر دینرر ینزگرر یهی ررفی رر مف یاصا رر ینرر پیمهررز یرررف گ ؛ینرر   یازاارر یی

هیینرر پی ونلفرررفبررف ینررف اصیگاف بررف یمصررنز ف ینررفیا رر یگ زرررل ویهیدررشهبری

کللرر حف بییبررف یجموررویا یمدررزییررر ایا یاز ررسینررلف دیگاف بررفیهی رارررن ی

قر ییکللر حف ی رریملهیییاراگلر ینردرادیهیبر ردیمدرزییییییبرفیمرویییم  زا ینرزکدی

بررفیههررسییصاینررفیملررفاسی   ررزیمنمررف میکللرر یهیررروویکللرر ینزگرر یصاینررفیبر رردیر ی

 بل بی  زایبرزیملهقر ی اصا یبر ردیهیهزبلر ی رف ی رر یارردیهینرفینرلف ن یییییییییی

برف ینرف اصیییبرفیمرزا میکرز یهی رفینرفیدرشهبریییییییبف ینزگر یصاینرفیر یییارا یه شحویر یمو

کللر حف ییی ی رف یکر ینرفیبر ردینردرویمدرزییییییییبر دینزگ یصاینر ی رریملهقر ییی

اررررا ینف رررثیینررر یا ررر یاز رررسیمرررویر یملهقررر یررررف حفص ی اص بیدارگررر ی ا ی

کللرر حف ینرر ینزگرر یمرررص گ زینرر پیهیرررینینرر ی درمررویا ییرزررر ز حویمدررزی

نررف اصیصاینرر ی ررردیرهص ییبمچلررا ینف رر یمرر  ز دیرررر یهیبم لرر ینررزا یار ارر یهیییی

هزهشیم در ی ررینزگر ی صیگ رزیحزهنر ینرر ؛ینر یا ر ی  ارریکر یا رسیگنرف  یییییییییییی

 رر یدررشهبربینزگرر یبررنینف رر ی صی زمرر یصصفنرردیداررزه ینررر یهیگسرر دینرر ییییییییا

برررفیارررزجاری ا پینرررر یهی اصا یکاتاررردینرررفلا وینفنررر یهیبرررنیییییجرررف  م  

حررااص ینررزینزگرر ی  ررف ینفنرر یاررفیا یاز ررسیا  ررف یاویرر ینزگرر ینف ررثییییییییرررزمف  

حررااص ینررزینزگرر یابررزیمسررنقانینررزیییییی  ررزایرررزمف  یی؛رزررر ز حوینزگرر ینررر یی

هیا یازهرروی   ررزیکرر ییحررزینف ررثیاویرر ینرر ینزگرر ینررر رزررر ز حویگرر اص یه ررویا

نرر  ینررزیرزررر ز حوینزگرر یابررزیمی رردییبررفیکرر ینرر اگ ررزاییا یکاتارردیجررف  م  

حرااص ینرزیییی ولروی رفینف ر یررزمف  ییییی؛اراگ یمرجر یرزرر ز حوینزگر ینرر ییییی اص بیمو

برفی،نزگر یمررص گ زیکاتاردینرفلا ویییییینزگ ی  ف ینفن ی فیاگ رزاییا یکاتاردیجرف  م  ییی

یهی؛کرر یا ر ی ررر یگاررف ینر یبم لرر یهزاهاگرروی اص یییهی ررفیم  رربینفنرر دیی انرن ینفنرر ی

ارررصیینف رر یصامرردینزگرر یصایاهررما ری ا یینررفیارجرر ینرر یا لررر یصشررف دیا ینزگرر ینرر ییی

مسنقانینزیرزر ز حوینزگر یابرزیمولرف اص یگر اص بیه رویا یاز رسیا  رف یاویر ی رفیییییییییی
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درمروییحرز یاویر ینرزیرزرر ز حوینزگر یابرزینریییییییارصیاازمسرنقانینرفیمارفگ ویییین 

نرر یییارا ی رامدویکر ینف رثیاویر ینر ینزگر ینور یا یصشرف دیمروییییییییینلفنزا  یموی؛ اص 

صه صرررفگوییمفگلرر :ی،اهررما ریکاتارردیهی ررفیای ارردیر ینررفیحانرردی مررف بینرر یییییی

برف ینرف اصیییم درلا یهی ر مف ی ررینزگر بیکرفبریصامردبینلفررف ویاررنزااش ییییییی

صایحسررنزشیص ررم ینررزا یر بیارررنتف پیا یمررفاز ایکاتاررد/ی مدرررز دیییییهینزگفمرر 

بررفیهیصهنفصبررفی ررفیانوررف یرزررر ز حوییکللرر حف ی صحاررزینررلف دی ا ییاحررزیمدررزی

حرااص ینرزینزگر بیصشرف دیمصرنز بیاگ رزاییا یکاتاردییییییییینزگ ی،اویر ینزگر بیررزمف  ییی

کللر پینرفینزگر یییییبرفبیبر ردینزگر دینررگ بی صیا ر یمررص یصهانرمیمدرزییییییییییجف  م  

 ه رررسی هبر صیا ررر یدررشییهیدف ررر اصیهی رلرا رردی رابررر یمفگرر یییینرر پییحترر ی

کللرر حف ینرریزیا ز ررمینرر ینزگرر بف یموررزهییدرنررف یهیمرررا یارراا ویهیییییمدررزی

بررف ینررر ی صیدررشهبری رررا  یا رنز رررویمرص نزصرررویصررزاصیحزهنلرر ییداصررلیف یمررو

ر لرر پبیمرر  یاصا رر ینرر پی صیا رر یدررشهبرینررزا یمررلف ویمرندررییهیرررف زیجرامرروی

فیننررا یگنرف  ییینزصررویصرزاصیحارز یاریییییبف یجموانرویمنترفه یمررص ییییرمفص ینفیه شحو

نالررویکللرر پییبررف یدرراریصاینررفیاامالررف یناصررنز یاومررانی ا یهیگاررمیرررف زیه شحررو

درشهبرییی ر ی صیای لرر ینرفیارجر ینر یایییماما یرزر ز حوینزگ یگارمیمصررصینرر ییییی

نزگر ی انردییییونرزیرزرر ز حییی   نزگر بفیابرزینر یییی زررفییاتاردیاگ زاییا یکیازمنس

 یررر  یاگ ررزاییهیص یکرریونررر یاررفی رررامدیمررویاصررلیف دی لرر پریبررف دررشهبر صی

ینرر ییی ونرر بینلفررفییینفکاتاردینرفلاازیا ینزگر یمررص گ زیمرویییییی برفییجرف  م  یی زرف

بررف ینزگرر ی صی رررن یمفگلرر بررف یمرندرریینزگرر یرزررر ز حوینزگرر ینف رر ی صی مالرر 

ینر ییییمقفنرینزگ بف یارویهینزگ بف یصر یهینزگ بف یشوایینزصرو
یی
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