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ABSTRACT 
 

1. INTRODUCTION 
Since consumers change based on age and brands over time, 
therefore, examining the role of brand personality, the role of 
generation, and the nostalgic feeling of the brand can provide 
appropriate knowledge in the field of marketing management. This 
issue has been investigated in a limited way in the background of the 
research, and due to its psychological and sociological characteristics, 
it has the necessary basis for further research and study. Therefore, 
one of the basic gaps in the field of research is the lack of a 
comprehensive examination of the role of generations of consumers 
and the nostalgic status of brands in the relationship between brand 
personality, brand compatibility with consumers, and consumer 
behaviors, which is considered in this research based on the research 
gap. In fact, despite the intensification in the competition between 
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brands, it is still not clear to what extent the age characteristics of 
consumers (Generation Y and Z) and the emotional characteristics of 
brands (nostalgia and non-nostalgia) differentiate the behavior of 
consumers based on the personality of brands. Therefore, based on 
the theory of psychological ownership of the brand and the theory of 
self-congruity, the current research seeks to discover new insights 
about the effects of different brand personalities on consumer 
preferences and investigate the moderating roles of the consumer 
generation and the nostalgic characteristic of the brand, through 
compatibility or matching with the brand. The present research has 
been conducted in the field of food products, and its purpose is to 
contribute to a more comprehensive understanding of the effect of 
brand personality on consumer behavior, which includes 
communicational congruence, functional congruence, brand loyalty, 
and customer engagement with the brand based on brand and 
consumer characteristics. 
 

2. MATTERIALS AND METHODS 

This research aims to investigate the relationship between brand 

personality and perceived compatibility and its consequences based 

on the two characteristics of the consumer generation and the 

feeling of nostalgia about the brand, using a scenario-based 

experimental method. In this regard, we focused on the statistical 

population of students and stratified sampling, and in determining 

the sample size based on the background of the experimental study, 

70 samples were selected for each scenario, and a total of 280 

samples. The research questionnaire was adapted from the 

theoretical background, and together with the textual and visual 

scenario, it measured the research variables. 

 
3. RESULTS AND DISCUSSION 
The research was done with 2 operational factorial design 
(generation: Z and Y) in 2 (brand: nostalgia and non-nostalgia) and 
data was analyzed by regression analysis and two-way analysis of 
variance and the results of regression analysis showed that the 
dimensions of brand personality (five dimensions suggested by Aker) 
have a positive and significant effect on brand-consumer compatibility, 



 

 

including communication and functional compatibility, as well as 
communication and functional compatibility on brand loyalty and 
engagement. Based on the results of variance analysis, the role of 
consumer generation is not significant (except for brand loyalty), but 
the role of nostalgia or non-nostalgia of the brand has been 
supported. The interactive effect of generation and brand nostalgia 
was also not supported. 
 
4. CONCLUSION 
Compatibility between brand personality and consumer personality 
leads to a more positive attitude towards the brand, more brand 
attachments and increased purchase intention. Therefore, brands 
can strengthen their relationship with various stakeholders by 
shaping brand personality to develop successful strategies. A 
company's brand is one of its most valuable assets. A brand's 
symbolic meanings act as an important source of brand equity and 
consumer communication. Brand personality also adds an important 
perspective to the symbolic value of brands. Communicational 
congruence and perceived functional congruence of the brand 
determine brand loyalty and engagement. This study aims to 
investigate the effect of brand personality on brand communication 
and functional compatibility by using self-congruity theory and the 
effect of brand communication and functional compatibility on 
brand loyalty and engagement, considering the role of consumers' 
generation and the state of feeling towards the brand, by using an 
experimental method. 
 

Keywords: Brand Nostalgia, Consumer Generation, Communication 
Compatibility, Functional Compatibility, Brand Engagement, Brand 
Loyalty. 
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Abstract 
Brand personality acts as an effective tool for differentiation against 
competitors, which results from imbuing brands with human-like characteristics 
by consumers. The results of this research can highlight the importance of 
creating a brand personality that has positive dimensions consumers’ mind. 
This research aims to investigate the relationship between brand personality 
and perceived compatibility and its consequences based on the two 
characteristics of the consumer generation and the feeling of nostalgia about 
the brand using a scenario-based experimental method. In this regard, we 
focused on the statistical population of students and stratified sampling, and in 
determining the sample size based on the background of the experimental 
study, 70 samples were selected for each scenario and the total samples were 
280. The research questionnaire was adapted from the theoretical background 
with the textual and visual scenario, it measured the studied variables. The 
research was conducted with an operational 2(y and z generation) in 2(brand: 
nostalgia and non-nostalgia) factorial design and the data was analyzed by 
regression analysis and a two-way analysis of variance, the results of regression 
analysis showed that the dimensions of brand personality (five dimensions 
suggested by Aker) have a positive and significant effect on brand-consumer 
compatibility, including communication and functional compatibility, as well as 
communication and functional compatibility on brand loyalty and engagement. 
Based on the results of variance analysis, the role of consumer generation is not 
significant (with the exception of brand loyalty), but the role of brand nostalgia 
or non-nostalgia has been supported. Focusing on brand personality, this 
research has addressed acute marketing communication and, in turn, has 
enriched the resources for further studies and provided the path for the 
development of marketing knowledge. 
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شخصیت برند و همخوانی با خود در ناهمگونی بین نسلی بر اساس 
 1کنندگان نسل زد و وای مصرف حس نوستالژی

 

 5، محسن خون سیاوش4چمنی ، احمد راه3*کامبیز حیدرزاده هنزائی ،2میثم فرزانه بجستانی
 

 چکیده
کوه برمثودا ن     کنود  عنوان  نبورن م ثو بر بورنم ز ور ر ا  برنبور  ل ور ع و  ثو           شخصیت برند به

نتور   ن و    .  نسوت کننودگر    ثصور     زاسو  هورم ثشوربه نننورن    بر و ژگو   مغشته کرا  برندهر
کننودگر  ان نم نباورا    شخصویت برنود  ن کوه ا   هو  ثصور       نه یوت ن اورا   زانند پژوهش ث 

. ن و  پوژوهش بور هود  بر سو   ونبو  بوی  شخصویت برنود بور            ن ر ود ، برجنوته  نستثث ت  
کننوودا و نانوورد  نسوورد او و ژگوو  ننوو  ثصوور   زطووربد ا ش شوودا و پیرثوودهرم م  بوور 

. ا  ن وو   تسوونر  ا نناوورف گراتووه نسوو  ناسووتریژم ا  ثووا ا برنوود بوور  وم زاربوو  ث تنوو  بوور  
ن انوه   70نم ز رکور شودا و زاودنا      گیورم ب هوه    نستر، به جرثاوه مثور م اننشواا ر  و ن انوه    
. پرسشوونرثه ن  پیشووینه ناوورم نلت وورد و ه وورنا بوور   بوورنم هوور سوونر  ا ننتخوورت شوودا نسووت 

)ننو    ا و ونم    2. پوژوهش بور بورا عورث        سنر  ام ثتنو  و زصوا رم زودو   شودا نسوت     
هوور بوور ز  یوو   گرسوویا  و ز  یوو    ناسووتریژم  ع  یوورز  و اناا تریژم و غیوور)برنوود  ناسوو 2ا  

وز  یو  شودا و نتور   ز  یو   گرسویا  نشور  اناا نسوت کوه نباورا           ون  رنس او سا ه زار وه 
کننوودا شوورث  زطووربد ن ز وورب  و ع   وورام و   شخصوویت برنوود بوور زطووربد برنوود بوور ثصوور   

ثشوولاییت برنوود، زووثبیر ثث ووت و    ه چنووی  زطووربد ن ز وورب  و ع   وورام بوور واووران م و    
کننوودگر  ثانووران   نسوورد نتوور   ز  یوو  ون  وورنس، نهووش ننوو  ثصوور   . بوور ثانووران م ان نوود

نینووت )بووه نسووتثنرم واووران م برنوود ، نثوور نهووش ناسووتریژم  وور غیوور ناسووتریژم بوواا  برنوود،   
زوور  برنوود بووه ن ز ربوور  ع یوود بوور ز رکوور بوور شخصوویت پووژوهشن وو  .  پشووتی رن  شوودا نسووت

 ن بوورنم  ثنوویرثنووربر  ن بوورنم ثطریاوور  بیشووتر غنوو  و  بووه نابووه خوواا،  پرانختووه و وورب  بر ن 
 . کراا نستارنهم بر ن  رب  زاساه اننش 
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 مقدمه -1
نا نش برنوود نهووش ثه وو  ا  زایووی  ثااهیووت    بوور ن  پوور  لربووت نثوورو م،ا

بووا   زاننوود بووه ن وواا ا ش ثشووترم ن   ووم برنوود ثوو  .   ووم ث صووال ان ا

ا ش برنود ن  بر ود زرکی و  ن     .  زواجه  بور  اتور  خر ود زوثبیر بهوذن ا       لرب 

هوور و برو هوور   کووه ثشووتر ر  ا  ثووا ا  ووم برنوود ان نوود   زاربیوور ، زوودنع 

  بور نورف زاور م بربوت کوراا نسوت       غنو  ثورز    هرم. پژوهش گیرا ش   ث 

که شخصیت برند  وم شورخص نسرسو  بورنم ها وت برنود و ثالایوت برنود         

زوواجه   ن بوورنم  برنوودهر ن  م ن وورا   و بیوورن  لربوو .   2023، 1کوویمنسووت )

کننوودگر  نغ وون برنوودهر    ن  ثصوور .  نبوورن  ان نوود کننوودگر  جهووت ثصوور 

سور گر  نسوت و بورنم    هور   هورم شخصویت  م    کنند که بور و ژگو    ننتخرت ث 

بر ن  ربووور  ن اووورا  وووم شخصووویت برنووود ثت ووور ر بووورنم ج ووون زاجوووه  

)انو   کننودا و برنود ضورو م نسوت      کننودا و زها وت زارثو  ثصور      ثصر 

زاننوود  شخصوویت برنوود لووام و جووذنت ثوو      ووم.   2023، 2و ه  وور ن 

برنوودهر و   هوورم بر ن  وورب   ن به وواا بخشوود هوورم ثشووترم بووه اارییووت  پرسووخ

زواجه   ن بورنم ن اورا شخصویت برنود کوه بور ثشوتر ر           ثنربر لربو  ز م و 

، 3کننوود )یااوور ی  و ه  وور ن   گووذن م ثوو   شوواا سوورثر ه ننوودن  ثوو  بنووی 

2023  . 

کنود کوه ثشوتر ر  ز ر و  بوه کنون نشویر  ور          زئا م خاا زطربه  بیور  ثو   

اهنود کوه نرشو  ن  نیور       هور  ن نشور  ثو     برندهر بر نسرد نه یت ن ورا   م  

 نا   زصا ر ث صوال  ور برنود بور زصوا ر خواا هنوتند کوه پترننوی           به ه

. خواا زطوربه   ور ه خوانن  نباورا       ن ارا ن ز رط لوام بور نورف زاور م  ن ان ا    

هوورم  بینوو  جن ووه گیوورا و  ووم عرثوو  ثهووم ا  پوویش ثخت فوو   ن ا  بوور ثوو 

                                                           
1. Kim 
2. Feng, Xu and Wang 
3. Luffarelli, Delre and Landgraf 
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بوور زاجووه بووه .   2023، 1و نا وود گنوو کننوودا نسووت ) ثخت وور  اتوور  ثصوور 

، زثکیود صور  بور    ث صوات    و لرب یوت جور هر ن  ارن نودا    زشربه  و ناورو 

 کننوودگر  ثصوور ا هوور بوورنم جووذت ثوو بر  ث صووالهوورم سووااثند  جن ووه

زوور شوود   ا  اوورل برجنووته برنوودهرنه یووت ن  م ن وورا   و  کوورا  نینووت

نم ثرن وورم ن وورا    ن ا     بووا  ارن نوودا  بووه کننوودگر  ثصوور   وورن  ،نسووت

.   2022، 2)ژو و ه  وور ن   هنوودا ثوو لوورن  نویا ووت  ، ا ارم نوود ثصوور  

ن  نار ووه زطووربد بوورنم بووه اسووت مو ا  ا ش      پژوهشووهرن بنوویر م ن  

کوووه  ننووود کوووراانسوووتفراا  کننووودگر  ثصووور زووورم ن   اتر هووورم  ع یووود

. ن ج  ووه  نسووتشوونرخت   هوورم  ون  کووروم ا  زوودنع   ن  کننوودا ا ر ووت

. نانرسوور  ثنفوو ، ثرننوود    نسووت ناسووتریژم، شوونرخت  هوورم  ون  زوودنع 

نهوور  ، نضووطرنت، نوورنثن  و بوورا نجت وورع ، نغ وون اووس ناسووتریژم  ن      ز

شواا. بورنم    ننهیرا کوه بور نانورد یوذ  و ننودوا جرخو  ثشوخص ثو          برث 

ج وورن  ن  اسووت انا  خووااکنتری  و ن ز ربوور  بووی  اوورام، ناوورنا ث  وو   

بووه ثصوور  ناسووتریژ م   «  و هوورم خووات گذشووته  »نسووت بوور  وورامو م   

انوورد نثنیووت پوور ین  ان نوود، نغ وون بووه گرن  کووه نکننوود بپران نوود. ثصوور 

هوور  ن بووه  وورا او ن  خووات    کرتهوورم ناسووتریژ    ع لووه ان نوود کووه م    

ناسووتریژم نانرسوو  نسووت   . 2023، 3و نهوور ز  و وم) ننوودن ا گذشووته ثوو 

نگرچوه ه وه ناورنا    .  شواا  که زاسو  ناورنا ا  هور سو  و نوژنام زاربوه ثو        

ز ر وو  بووه ناسووتریژم   زانننوود نانوورد ناسووتریژ م انشووته برشووند،     ثوو 

کننوودا ن  ا وودگرا  ناسووتریژم ثصوور  .زاننوود بووی  ناوورنا ثتفوورو  برشوود  ثوو 

کننوود بوور نسووتفراا ن   ثوود ر ت  ثهووم نسووت،   وورن ثوود رن  نغ وون سووا  ثوو  

هوورم لوود    و ز  یلوور  ناسووتریژ م، نشووتیر      برنوودهرم لوود   ، بوورا  

                                                           
1. Gang and Ahmad 
2. Zhou, Yan, Wang and Lin 
3. Weingarten and Wei 
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 ،1)کرثوور و ه  وور ن کننودگر  بووه گذشوته  ن بربوور  کننود     عوربف  ثصوور  

هوورم ننوو   ثخت وور، ز ر وو  ان نوود زوور       . ا  ن وو  ثیوور  گووروا    2022

هوورم  . گووروا هوورم ثتفووروز   ن نشوور  اهنوود هوورم شخصوویت  و ن  م و ژگوو 

نن   به ایی  زلییورن  کو   ث یطو  کوه بور زربیوت و شخصویت نع ورم         

 هوورم شخصوویت  ثتفووروز  ان نوود هوور و نی وور  گووذن ا، ن  م گووروا زووثبیر ثوو 

اهنوود و ن  ناوور  زوواجه  ن  ج ایووت  ن زشوو ی  ثوو  کووه نکنووا  ا صوود لربوو 

نات وورت  هوورم ننوو  ل  وو  هنووتند کووه    گووروا گرن وو  بوورتزر ن  هووم  بوورو 

و  یااووور ی و ن  م برنووود ان ا ) شخصووویت پیرثووودهر   بووورنم زوووثبیرن 

 .  2023ه  ر ن ، 

هور و   شرن   پراشور   لربوت ا  بور ن  و ه چنوی   و ودناهرم خورش، چوریش       

هوورم بر ن  وورب   وور برنوود ثنرسوون   رناوو  نسووترنزژمهوور    ن بوورنم ب ارصووت

گیورم کرونور و زشود د اشور       ن ارا کراا نست. ا  چنود سورل گذشوته ه وه    

هورم شورن   جنهو  ا  ن ورن  برعوا ن اورا        هورم نلتصورام و نهرننو     ز ر م

هوورم عووربف  ثرننوود نضووطرنت نجت وورع  و ن اوورا نوور نات  ا        نوور نات 

را و ب وور  نجت وورع   ن ز ووت  نوودگ  شخصوو  ناوورنا شوودا و شوورن   نلتصوو 

کننودگر   ن زلییور اناا    زواجه   اتور  ثصور     بوا  لربو    زثبیر لرن  اناا و بوه 

برنوودهر و کننوودا ننوو  ا   نبطووه بووی      نهووش زاوود   نسووت. ه چنووی   

 وثا ننوو ا ) نرشوونرخته نسووت  پژوهشوو  ووم اووا ا   کننوودگر  ثصوور 

ر ا  کننوودگر  بوور نسوورد سوو  و برنووده  . ن  مناوور کووه ثصوور 2020، 2گی وور

کننود، بنوربرن   بر سو  نهوش شخصویت برنود، نهوش         بال  ثر  زلییور ثو   

زاننوود شوونرخت ثنرسوو   ا   ثینووه   ننوو  و نانوورد ناسووتریژ م برنوود ثوو  

هورم ثاجواا   . ن و  ا  اوری  نسوت کوه پوژوهش      ثد ر ت بر ن  رب  ن نخه اهود 

کننوودا و  ا  ثووا ا ثصوور  ناسووتریژ م ع وودزر  بوور زاسوواه  نخهووه ثصوور     

                                                           
1. Kremer, Feurer, Kim and Hoeffler 
2. Moisescu and Gică 
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 پاسپیترسور م کننودا ثت رکور نسوت )      بوه ناسوتریژم ثصور    نیهاهرم ز ر و 

هووورم پژوهشووو  ک ووو  بوووه ث رنینوووم      و زووو م2024، 1و ه  ووور ن 

کننووودگر  و شخصووویت برنووود  ث صوووات  ناسوووتریژ م و ننووو  ثصووور  

و ژگوو  سوون   ثشووخص نینووت کووه  نختصوورش اناا شوودا نسووت و هنووا    

یژم )ناسووتر )ننوو  ونم و  ا  و و ژگوو  نانرسوو  برنوودهر  کننوودگر  ثصوور 

برنوودهر،  اتوور   بوور نسوورد شخصوویت    و غیوور ناسووتریژم  زوور چووه اوود    

 . کنند ثت ر ر ث کنندگر   ن  ثصر 

شونرخت ، ثاضواپ پوژوهش     شونرخت  و جرثاوه   هورم  ون   بر زاجه بوه و ژگو   

ن  بنووتر ت ف بوورنم پووژوهش و ثطریاووه بیشووتر برخووا ان  نسووت و   وو  ن     

ر چووه نهووش  هوورم نسرسوو  ا  ن وو   ثینووه، عوودف ثطریاووه پووم پ     شوو ر 

کننوودگر  و وضووایت ناسووتریژ م برنوودهر ا   نبطووه بووی    هوورم ثصوور  ننوو 

کننووودگر  و  اتر هووورم   شخصووویت برنووود، زطوووربد برنووود بووور ثصووور     

هور   و   بنوربرن   نیور  بوه ا ش ع یود چنوی  پد ودا       کنندگر  نسوت   ثصر 

هوورم بر ن  وورب  ان ا. بوورنم پوور کوورا  چنووی     کنوون بیوونش بوورنم شوویاا 

  پوووژوهش بووور نسووورد زئوووا م ثری یوووت  هووورم پژوهشووو ، ن ووو شووو ر 

 ، بوور بر سوو  زووثبیر ننوو  و   زطووربهخوواا زئووا م شوونرخت  برنوود و    ون 

برنوودهرم ناسووتریژ م بوور شخصوویت برنوود، سوور گر م برنوود، واووران م برنوود و 

اورام بوه نابیور  و پیشوینه ثاضواپ       هورم ثن صوربه   ثشلاییت برنود، ک وم  

ر نه یوت سور گر م   کنود. عو وا بور ن و ، ن و  ثطریاوه بو        ا  انخ  کشا  ث 

عنووان   ووم ث رنینووم نسرسوو  ا  چنووی     ن ز وورب  و ع   وورام برنوود بووه 

هوورم ن وو  پووژوهش، ثطریاووه   پر چووه  کنوود. ن  نووامو م نم زثکیوود ثوو   نبطووه

کننوودگر  ا   ووم  زاوودنام ن  ثفوورهیم بر ن  وورب  ا گیوور بوور عانبوور ثصوور  

زووثبیر  ثطریاووه شوو ه زاربوو  نسووت کووه بوور بوورا سوونر  ا ع  یوورز  شوودا و  

و ا  زارثوو  بوور   وود هر بوور  بووا  جدنگرنووه   ن بووه ننوو و  برنووداسووتریژم ن

                                                           
1. Puspitasari, Permana and Casmi 
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ا بر سوو  کوورا کننوودگر  و  اتوور  ثصوور  سوور گر م برنوود برنوود،  شخصوویت

شخصوویت برنوود و  بنووربرن   سوو نل صوو   پووژوهش ن وو  نسووت کووه    نسووت 

ه خوووانن  بووور خووواا ا  نوووره هان  بوووی  ننووو   بووور نسووورد اوووس     

 چهانه نست؟کنندگر  نن   ا و ونم،  ثصر  ناستریژم
 

 پژوهش پیشینه -2

ا  ن   بخش ن  ثهریوه بور ثاراو  ثتلیرهورم پوژوهش، بوه پیشوینه انخ و  و         

خوور ج  ا   ثینووه ثاضوواپ پووژوهش نشوور ا و بوور نسووتنرا بووه شووانهد،        

 هر برا شدا نست. ارضیه

عنوان   وم نانورد زار ور      ناسوتریژم بوه    ینناده  مصار   نوستالژ   ≠

ارم نودهرم  وننو ، ن ج  وه  اتور      نم ن    شواا کوه ثا اعوه پیچیودا     ث 

. ن وو   اتوور  نجت وورع  بووه  اتوور  ثصوورا   گیوورا نجت وورع   ن ا  بوور ثوو 

شوواا کووه زووثبیر   اوورا ننوو ت بووه خر وودهرم خوورش نیوور ثربوواط ثوو    

و ه  وور ن ،  پاسپیترسوور مگووذن ا ) ناسووتریژ    بوور  وم اوورا ثوو    

شوورث  اریووت  وور صووفت بووه او  وم هوور  ا  پووژوهشناسووتریژم .   2024

ناسووتریژم اریووت زاربووه هیاوورن  ز ووخ و  . نسووت شووداسوور م  ثفهوواف

ناسووتریژم نسووت. ا  ا   ووم  ثوور  خوورش    نانوورد شوودا شوویر   

صووفت، ز ر وو  بووه ناسووتریژم  ووم و ژگوو  شخصوویت  نسووت کووه        

اهنوودا نشووتیر  عووربف  پر وودن  و ثتهربوو  ثووالایت  ناوورنا ننوو ت  نشوور 

.   2022بوه گذشوته  وور ز ر و  بووه ناسوتریژم نسووت )کرثور و ه  وور ن ،      

ا  ن ووو  پوووژوهش برنووودهرم ناسوووتریژم  ووور غیووور ناسوووتریژم بووورنم 

کننووودگر  ننووو  ونم و  ا ن  بر ووود  وووم ثطریاوووه نوییوووه    ثصووور 

 . شنرسر   شدا نست

 هوورم سوورل ن  نم ثا اعووه شوورث  ننوو     وومنساالی بااین ناااهمگونی ≠

 ا   ن شود   بوری   بورنم  ت ف  ثور   ثود   زهر  ور   کوه  نسوت  ثتوانی   زاید
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  ثورن   بور ا   وم  ا  شودا  ثتایود  ناورنا  ن  گروهو   بوه  کوه  گیورا  ثو   بر

 ان نود،  ثشوربه    نودگ   ثرا وه  و سو   زنهور  نوه  کوه  ان ا نشور ا  ثشربه

.  گراتنود  شو    ثشوربه  خورش  ز وات   و  ونودهر   و ودناهر،  زاس  ب  ه

 خوواا ن   ن  اتوور م نیهاهوورم و برو هوور ننوو ،  ووم نع وورم نتیاووه، ا 

 ثشوخص   ن ا هور  هورم  ننو   نع ورم  کوه  هور    م  بر که اهند ث  نشر 

هوور ننوو   ن  .   2020، ثا ننوو ا و گی وورنسووت ) ثتفوورو  کننوود، ثوو 

هوورم ن  شوو  ثشووترک  برخووا ان  نسووت کووه ز ووت زووثبیر         ناوورف

زوور ثرننوود    و وودناهرم زوور  خ  خوورش و ه چنووی  زووثبیرن  جوورثر    

هوور،  و وودناهرم ثهووم نلتصوورام و نجت وورع   ونیوود  ، ه نوورت ،  سوورنه

. هووور ننووو  ن   وووم بووورا   اتوووه نسوووتو ارهنووو  عرثوووه لووورن  گر

هوور، برو هوور، ننتاوور ن  و  اتر هوور   برخووا ان     اوورا ن  ن  م ثن صووربه

ثرنوود، بنووربرن    نسووت کووه ع اثوور  ا  بووال ع وور  ووم ننوو  بربووت ثوو  

 .  2019، 1کند )اا زانرز  و ه  ر ن  ها ت نن   ن ارا ث 

هوورم نننوورن   نم ن  و ژگوو     شخصوویت برنوود ثا اعووهشخصاایت برنااد ≠

  بوور  ووم برنوود نسووت. برخوو  پژوهشووهرن   نبطووه بووی  شخصوویت ثوورز 

کننوودا و با وو  ا هوور ن ز وورط عووربف  بووی    برنوود و شخصوویت ثصوور 

. ن ووو  پژوهشوووهرن  بوووه  کننووودا و برنووود  ن برجنوووته کرانووود ثصووور 

کننوودگر  انانوود کووه  شخصوویت برنوود ن  م ن وورا ن  ا   هوو  ثصوور  

 صوات  و واوران م   هور ا   نبطوه بور ث    هر  ن بر برنود،  اتور  م    ها ت م 

.   2022، 2و ه  وور ن    وواد-و نننوویااهوود ) هوور  ن زاضووی  ثوو   م 

هورم برنود نسوت و     شخصیت برنود شورث  نا نش  هنو  ناورنا ن  و ژگو      

.  کننووودگر  و برنووودهر نسوووت نتیاوووه زاووورث   ثث وووت بوووی  ثصووور 

هورم ن ورا   ثهوم، ارثو  نبورن        عنان    و  ن  و ژگو    شخصیت برند به

                                                           
1. Fortunati, Taipale and de Luca 
2. Vicencio-Ríos, Rubio, Araya-Castillo and Moraga-Flores 
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کنوود  کننوودگر  ک ووم ثوو  نسووت کووه بووه ثصوور کننوودا  خوواا ثصوور 

بووا   کننوودگر  بووه . ثصوور  هوورم ثخت وور خوواا  ن بیوور  کننوود   جن ووه

هورم شخصویت     کننود کوه بور و ژگو      گنتراا برنودهر    ن ننتخورت ثو    

 .  2021، 1هر ثطربهت انشته برشد )ثرندنل و ه  ر ن  ونلا  م 

ناوورنا بوور  ،زئووا م زطووربد سوورگ    ب وود همخااوانی و خودسااازگار  ≠

هوور ه خووانن  ان نوود، خوواا  ن ن   شخصوویت م بوور ننتخوورت برنوودهر   کووه 

ناوورنا برنوودهر  وور   ، زئووا م . ب وود ن وو   کننوود ا هوورن  ثت وور ر ثوو   

 ،خوواا زاصوویر کننوودا شخصوویتهوورم  ث صووات   ن بوور نسووتفراا جن ووه

زطووربد زصووا ر ن  خوواا ونلاوو ، زطووربد   کووه شوورث  کننوود ن   وورب  ثوو 

مل، زطووربد زصووا ر ن  خوواا نجت وورع  و زطووربد    زصووا ر ن  خوواا ن وودا 

.   2023)کوویم،  مل نجت وورع  زشوو ی  شوودا نسووت زصووا ر ن  خوواا ن وودا

شخصوویت برنوود ث تنوو  بوور زئووا م خااسوور گر م نسووت کووه  اتوور       

ن . سوور گر م بوور خوواا   کنوود بیرونوو   ن بوور برو هوورم ا ونوو  ثهر نووه ثوو 

عنووان  زنرسوون برنوود بوور شخصوویت و خااپنوودن ا و زنرسوون  زووان  بووه ثوو 

زصووا ر کوور برن  بوور برخوو  کرتهوور و خوودثر  ن ج  ووه خوواا ونلاوو  و    

هوورم ننط وور  بوور ه خووانن    زصووا ر ن  خوواا زار وور کوورا کووه ننهیوورا  

اهنوود و ا  نهر ووت زصوو یم خر وود ثشووترم  ن   ثشووترم  ن زشوو ی  ثوو 

د ع   وورام بوورنم ا ش  . زطووربد خوواا و زطوورب   کننوود زایووی  ثوو  

 .  2022، 2سی رنانتم)  گیرم ضرو م نست زص یم

عنوان   وم ثتلیور ک یودم ث ورش         ثشلاییت برنود بوه  مشغولیت برند ≠

 ضوور ت ثشووترم، واووران م، اووروم و سوواا شنرسوور   شوودا و ع لووه    

بووا  پیاسووته ا  اوورل ناوورن ش نسووت )ه  ووم و   اننشووهره  بووه م  بووه

عنوان   وم ثتلیور     شولاییت برنود بوه   بوا ک  ، ث  . بوه   2023، 3ه  ر ن 

                                                           
1. Mandal, Sahay, Terron and Mahto 
2. Simanjuntak 
3. Hollebeek, Sarstedt Menidjel, Sprott and Urbonavicius 
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خوورش، ننهیرشوو  و ونبنووته بووه  ثینووه کووه ن  زاوورث   او براووه بووی   

م ود، زار ور شودا     هور  ا گیورم ثورز   پد ود ثو      ) هر  و ش ) ثاضاپ

گفتهووام . ثشوولاییت برنوود،    2024، 1و ه  وور ن   نوشوونرب نسووت )

نسوووت کوووه   کننووودگر  مگرهرنوووه بوووی   وووم سووور ثر  و ثصووور    

هوور  ن بووه  هوور  وور گر نووه کنوود زوور ن وودا  ن زشووا د ثوو کننوودگر   شوورکت

ثشوور کت .  گیوورم ثشووترش  ن نناوورف اهنوود نشووترنش بهذن نوود و زصوو یم

کنندا بر نسورد نصوال برنبورم نسوتان  نسوت و ناورنا اود ان نود          ثصر 

)زاثورد و   گوذن ا ثشور کت کننود    هور زوثبیر ثو     ا  زص ی رز  که بر م 

عنووان   ابیوور  بر ن  وورب  بووه . ثشوولاییت برنوود ا  ن   2024، 2ه  وور ن 

سووط  »عنووان    ووم سوورختر  چنوود باوودم زار وور شوودا نسووت کووه بووه 

گووذن م شوونرخت ، عووربف  و  اتوور م ثشووترم ا  زاوورث        سوورثر ه

 .  2024، 3و ه  ر ن  پر رن)  شاا مش ر  ث « خرش بر برند

عنوان  زاهودم ع یود بورنم      واوران م بوه برنود  ن بوه      وفادار  به برناد  ≠

بوا  ثودنوف ا  م نودا،     ر   ور ث صوال زرجی و  بوه    خر د ثاودا خودث  

هورم بر ن  ورب  بورنم زلییور  اتور ،        غم زوثبیرن  ثوالایت  و زو م    ع  

واوران م بوه برنود نویا وت و نویوی  ننتخورت ثشوتر ر          . ننود  زار ر کوراا 

   بوورنم ننتخوورت شوورکت ن نخووه اهنوودا ث صووات  و خوودثر  نسووت      

ا ن  م  ث صووات  و شوواا کووه ثشووتر ر  اوبوور    بنووربرن   برعووا ثوو   

هور  ن بوه ا هورن  زاصویه      خدثر  نستفراا کنند و ثتاهود شواند کوه م    

ن  ا وووودگرا هوووورنین  و .   2024، 4و ه  وووور ن  کا نووووا )  کننوووود

 ، واوران م  وم ثفهوواف چنود وجهو  نسوت کووه ن       2017) 5کر جوریاخازا 

عنووان  لصوود ثشووترم   عنرصوور نهرشوو  و  اتوور م زشوو ی  شوودا و بووه  

                                                           
1. Rauschnabel, Felix, Heller and Hinsch 
2. Thomas, Novak, Ritterband-Rosenbaum, Lind, Webb, Gross and McNamara 
3. Pereira, Silva and Casais 
4. Quayson, Issau, Gnankob and Seidu 
5. Hänninen and Karjaluoto 
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، خر وود ثاوودا نلوودنثر  و ن جرعوور  ثث ووت  وورهر   بوورنم نانثووه  نبطووه 

هورم ثشوترش واوران م بوه ثن ور ثه و  ن  ثر وت         . ن   ا ودگرا  شاا ث 

 د.نن ا  بر ن هر ز د   شدا

هورم   ا   ثینه  ونبو  بوی  ثفورهیم ثوا ا ثطریاوه ا  ن و  پوژوهش، ثطریاوه        

هوورم   راتووههوورم انخوو  کشووا ،  . ا  پووژوهش ثخت فوو  صووا   گراتووه نسووت

 نشوور  ن  زووثبیر ه رناپنوودن م بوور برنوود   1401) ننووی  و پووژوهش  عفوورم 

و ، لربو  نب ینور  بواا  برنود     و ث صوال  بور ای نوته  بوه برنود     و ث صال

، ای نووته  بووه ث صووال بوور  و ث صووال بوور ای نووته  بووه برنوود ث صووال 

ای نته  به برند، ای نوته  بوه برنود بور واوران م بوه برنود و ای نوته  بوه          

  ا  1401شوویرث  دم و ه  وور ن  ).  م بووه برنوود ان اث صووال بوور واووران  

شخصوویت  گراشووهر بوور لصوود  نباووراپژوهشوو  بووه ن وو  نتیاووه  سوویدند کووه 

ا    شووهرم زربیرگووذن  نسووت  برنوود ا ش شوودا زاوورنس بر  وود بووه ونسووطه 

و بور ن  م و وژا برنود     شخصویت    زوثبیر 1401پژوهش نثورث  و ه  ور ن  )  

 . ه چنوی  زوثبیر  نسوت   وت شودا  ا ر ثنوتهیم  صوا    بوه نصریت برند ان نم 

شخصوویت برنوود ن  بر وود نصووریت برنوود بوور ن  م و ووژا برنوود     غیرثنووتهیم

  نشوور  اناا 1399پشووتی رن  شوودا نسووت. پووژوهش سووتااا و ه  وور ن  )   

جوا بور بورو  ز ور     اتور م       صو   و  جوا  باورا شخصویت  یوذ    نست کوه ن  

 ثنفوو زووثبیر  بوور بوورو  ز وور     اتوور م نوورثط ات  زووثبیر ثث ووت و ثط ووات

بوور بوورو  ز وور     اتوور م    ب  وو  باوود شخصوویت  لوود    ان ا ه چنووی 

زووثبیر ثث ووت  زووثبیر ثنفوو  و بوور بوورو  ز وور     اتوور م نوورثط ات  ثط ووات

 .ان ا

  اوورک  2023هوورم خوور   ن  کشووا ، پووژوهش کوویم )   ا  ن انووه پووژوهش 

. خواا زطوربد    گوذن ا  نست کوه شخصویت برنود بور زطوربد زصوا ر زوثبیر ثو         

کننوودا ای نووته   مل، عانثوو  زایووی  زطووربد نجت وورع  ن وودا مل و خوواا ن وودا

.  شواا  به برند هنوتند کوه بوه نابوه خواا برعوا ناورن ش نیور   اتور م ثو           
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  نشووور  اناا نسوووت کوووه هرچوووه  2024) 1ثطریاوووه برلوووان  و ه  ووور ن 

کننودگر  ک تور شو ر  بوی  شخصویت برنود و زصوا ر خواا  ن ا ش          ثصر 

. ا  ثطریاووه یوو  و  د برنوود ان نوودکننوود، ز ر وو  بیشووترم بووه زارثوو  و خر وو 

  زثبیر ثث وت و ثانوران  خواا زاورنس شخصویت برنود بور        2020) 2ه  ر ن 

. ا  پوژوهش انو  و ه  ور ن      زارث  برنود و لصود خر ود زرخیود شودا نسوت      

و وژا نباورا ثاصواثیت     اهود کوه شخصویت برنود، بوه      نتر   نشر  ث   2023)

 . کنندا ان ا د ثصر زاجه  بر زرجی ر  برن و خاننرام، زثبیر لرب 

اهود کوه  ونبو  بوی  زاودنا ث ودوام ن         ثرو  پیشوینه پوژوهش نشور  ثو     

ثفوورهیم بر ن  وورب  بر سوو  شوودا نسووت. ن وو  ا  اووری  نسووت کووه ثفوورهیم    

کننوودا ا  کنوور    وود هر مبوور  ثتفووروز  ان نوود.   ثوورز   بوور عانبوور ثصوور  

ن  کننوودگر   ثفوورهیم ناسووتریژم، شخصوویت برنوود، سوور گر م برنوود بوور ثصوور 

کننودگر  هنوتند کوه عو وا بور       ثه تر   ثفرهیم ثرز   بور عربفوه ثصور    

ه پاشرن ، زفرو  بر  م نیور بور   ود هر ان نود. بوه اییو  شو ر  پژوهشو          

ا  ن    ثینوه، ن و  پوژوهش ثا اعوه ن و  عانثو   ن ا   وم ثودل بر سو           

 کراا نست.

خووواا  زط یووود خااپنووودن ا   بووور ه خوووانن  و برنووود  نبطوووه شخصووویت

کننوودا زووثبیر  دگر  بوور شخصوویت برنوود بوور  وننشنرسوو  ثصوور  کننوو ثصوور 

گووذن ا و بوور ن وو  ونلایووت ثطربهووت ان ا کووه شخصوویت برنوود هووم        ثوو 

اهوود و ا   هوورم سووااگرن رنه و هووم ن وورا    ووم برنوود  ن نشوور  ثوو     ن  م

و  چوواماهوود ) کننوودا  ن شوو   ثوو    نهر ووت  وننشنرسوو  و  اتوور  ثصوور   

 وجوواا نات وورل ن وو ، زرخیوود خوواا نار ووه ن  نسووتفراا . بوور  2019، 3ه  وور ن 

 خواا  و  ور  ونلاو   خواا  بوه   ن برنود  ثث وت هورم   شخصویت  اه  نارنا که ان ا

                                                           
1. Bargoni Giachino, Gutuleac and Streimikiene 
2. Lee, Hansen and Lee 
3. Chua, Kim, Lee and Han 
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شخصوویت برنوود  ووم   بوور زنرسوون خااسوور گر م.  کننوود ثوورز   نجت وورع 

 م به برند، لصد خر د،  برند، نهرزرجی ر  ثهم ا  کنندا  عرث  زایی 

هوور   راتووه. ن  بوور  ا هوور  ن   وورب  کیفیووت ث صووال و  ضوور ت ک وو  نسووت 

که ز ورث  نباورا شخصویت برنود، زوثبیر ثث وت و ثانوران م         ا نستنشر  انا

ا  .   2022، سووی رنانتم) بوور ه خووانن  کوور کرام و خوواا زاوورنس ان نوود  

زطوربد زصوا ر ن  خواا و      رنود بوه او ا ودگرا   ب - ثطریار  ا هر، زطربد خواا 

هورم شونرخت     ث یفوه  کوه نشور  انودا      رام زهنویم شودا نسوت   زطربد ع 

هوورم سووااثند و بیوورنهر ن  م برنوود    کننوودا و ژگوو   و عووربف  و ثوونا س 

 وجواا  ارضویه  ن و   ناورن ش خواا،   و خواا  زرخیود  نار وه  او هور  . ب ود  نست

 بوور  ن برنوود  ووم ثث ووتهوورم  شخصوویت اهوو  کننوودگر  ثصوور  کووه ان ا

هورم   ارضویه  بوه  هور ثناور   اور   پویش  ن و  .  کنند ث  ثرز   خاا شخصیت

   ر شدا نست 

 ه خووانن  بووه ثناوور برنوود شخصوویت ن  نباوورا ثث ووت   نا نکوور فرضاایه او 

 . شاا ث  ن ز رب 

 ه خووانن  بووه ثناوور برنوود شخصوویت ن  نباوورا ثث ووت   نا نکوور فرضاایه دو 

 . شاا ث  ع   رام

نشوور   زطووربدزئوا م  کننوودا    نبطوه بووی  ه خوانن  برنوود و ونکوونش ثصور    

 ووم عرثوو    کننوودا ن  ه خووانن  برنوود   ثصوور اهوود کووه ن   وورب     ثوو 

هوورم ثخت وور ثشووترم نسووت. نابیوور  ثاجوواا شووانهد   کننوودا پرسووخ زایووی 

ه خووانن  برنوود  بورتم اهوود سووط   اهود کووه نشوور  ثو      ورام  ن ن نخووه ثوو  

هورم ثث وت بوه  وم نورف زاور م خورش  ن ز و ی           نات رل برتزرم ن  پرسخ

 برنود  وم شورخص نصو   واوران م بوه برنود نسوت         کنود و ای نوته  بوه    ث 

عنووان   ا  برخوو  ن  نابیوور  بر ن  وورب ، ن  خوواا ه خووانن  بووه.   2023)کوویم، 

. زطوربد کور کرام ا ودگره      شواا      ن  عانث  ث بر بور واوران م،  ورا ثو     

. زطووربد ع   وورام نتیاووه ثهر نووه  سووااثند ن  نار ووه زطووربد زصووا ر نسووت
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هورم ث صوال  ور خودثر  ل و  و باود ن         و ژگو  نا نکر  ثشترم و ن   ورب   

هوورم ثهووم واووران م  . زطووربد خوواا و زطووربد ع   وورام ث وورش خر وود نسووت

هوورم یوو  و . عوو وا بوور ن وو ، پووژوهش   2023، 1هر ا رنووربووه برنوود هنووتند )

  نشوور  اناا نسووت کووه سوور گر م ع   وورام بوور ثری یووت 2021) 2ه  وور ن 

 ر نسورد ن و  سوانبد پژوهشو ،    . بو  گوذن ا  شنرخت  ثشوتر ر  زوثبیر ثو      ون 

   ر شدا نست هرم  ارضیه

 . شاا برند ثنار به نارن ش ثشلاییت برند ث  ن ز رب  ه خانن فرضیه سو : 

برنوود ثناوور بووه ناوورن ش ثشوولاییت   ع   وورام   ه خووانن فرضاایه چرااار 

 . شاا برند ث 

 . شاا برند ثنار به نارن ش واران م برند ث  ن ز رب    ه خانن فرضیه پنجم

 . شاا برند ثنار به نارن ش واران م برند ث  ع   رام   ه خانن فرضیه ششم

هوورم  گووروا کووه کننوودا ننوو  و نانوورد ناسووتریژ م  ن مناوور   نهووش زاوود  

 بوورنم ز وور ر ن وو  ان نوود، ثتفووروز  نهوورم و  نوودگ  سوو م ثخت وور ننوو  

 ثفیوود سوون هوورم  گووروا ا  کننوودگر  ثصوور گیوورم  زصوو یم ارم نوود ا ش

 زور  ثنو   و زور  جوان   کننودگر   ثصور   ثتفورو   شخصو   هورم  و ژگ  و نست

، گی وور وثا ننوو ا گووذن ا ) ثوو  زووثبیر برنوودهر بوور هوور م  ن ز وورط ن وواا بوور

هور   اهود کوه شویاپ پون  باود بور ژ و و ژگو         هر نشر  ثو  . پژوهش  2020

هور ا  سوط  ج ایوت ا  بوال  ثور        هرم شخصویت  ثورز   بور م     و ن  م

هوور . ه چنووی  پووژوهش   2017، 3و ه  وور ن زلییوور کووراا نسووت )جوواک    

نم بوور هووم نبوور  نشوور  اناا نسووت کووه ناسووتریژم اریووت و صووفت بووه گانووه  

و وژا  ثورن  کوه     گوذن ا کوه نانرسور  ناسوتریژ م برننهیختوه شودا، بوه        ث 

گووذن ا )کرثوور و  کننوودگر  ثنووتاد ناسووتریژم هنووتند، زووثبیر ثوو    ثصوور 

خصوویت  ج ایووت،  زلییوور ثشخصوور  ش زاجووه بووه  بوور .   2022ه  وور ن ، 

                                                           
1. Hardiana 
2. Li, Qu and Wei 
3. Jokela, Pekkarinen, Sarvimäki, Terviö and Uusitalo 
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کوه بیشوتر بور پون  باود       نباورا شخصویت برنود   نبورن   ننتار  ن و  نسوت کوه    

بووا  سینووت رزیم ا   نیوور بووه ،شوواند بوور ژ شخصوویت نننوور  ه نووا ثوو  

بنووربرن  ، ننتاوور      2023و ه  وور ن ،  یااوور ی ) دنووبووال  ثوور  ز رثوو   رب

  وا کووه ز ر وو  بووه ناسووتریژم نبوور شخصوویت برنوود بوور زطووربد برنوود و ا  ثو  

 ا  بور  .  کننودگر   ن زاود   کنود    نهر ت زوثبیر زطوربد برنود بور  اتور  ثصور       

 شدا نست  ن نخه  ن   ر پژوهشهرم  ارضیههر،  نستدتل ن   گرات  نار

کننوودگر  بوور نا نش منوور  ن   نیوور  نباوورا     ارضوویه هفووتم  ننوو  ثصوور    

شخصوویت برنوود  ت  ه خووانن  ن ز وورب  برنوود     ه خووانن  ع   وورام     

 . گذن ا ثشلاییت برند و ا  واران م برند، زثبیر ث برند  ا  

ارضوویه هشووتم  ناسووتریژ م بوواا  برنوود بوور نا نش منوور  ن   نیوور  نباوورا      

شخصوویت برنوود  ت  ه خووانن  ن ز وورب  برنوود     ه خووانن  ع   وورام     

 . گذن ا برند  ا  ثشلاییت برند و ا  واران م برند، زثبیر ث 

و  نهووا  نم ن  پیشووینه پووژوهش )ن ج  ووه    ثوودل پووژوهش بوور نسوورد ثا اعووه  

هوورم ثخت وور    و زئووا م2023 1ییووا و زنوو و  2023 هر ا رنوور، 2023ه  وور ن  

 .   زدو   شدا نستای نته و   زطربهزث یدم، خاانارن ش ، خاا  )خاا

 ا  از پیشینه پژوهش . مد  مفرومی و روابط متغیرها  مد  پژوهش، منبع: مجموعه1 شکل

                                                           
1. Liu and Teng 

 زطربد ع   رام

برندواران م   
 زطربد ن ز رب 

 ثشلاییت برند

نبارا شخصیت 
 برند

کنندا و ثصر  نن 
 وضایت ناستریژم برند
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 روش پژوهش -3

گیوورم کوور برام بوور  وم   گرن وو  و جهووت ن وو  پووژوهش بوور ا نووفه نب وور   

. ا  ن وو   وم نث وور    زاربوو  ث تنوو  بوور سوونر  ا نناوورف گراتووه نسووت     

شوودا بوورنم ن اوورا  ا   ووم ث ووی  کنتوورل کوور م ثتلیرهوورم نصوو   اسووت

.   2024، 1ع یوووت و ا  نتیاوووه لووود   زا ووویم وجووواا ان ا )زاثووورد     

بوورنم ن اوورا جوور هر    منبوورن ، سوونر  اث تنوو  بوور   وورم  هوورم برنرثووه  وم

. ا  ن وو   نسووتا  م نوودا کننوودگر   بوورنم  اتوور  ونلاوو  ثصوور  ل ووال  لربوو 

)ننوو   ونم و  ا  بوورنم چهوور  سوونر  ام ثخت وور  2×2ثوورزر س پووژوهش ن  

.  ووم  نسووت نسووتفراا شوودا نانوورد برنوود  ناسووتریژم و غیوور ناسووتریژم   -

سونر  ا ن و  نسوت کوه      زاربو  ث تنو  بور   هورم   ار  نسرس  ا  زفنیر اناا

زوان  بوه  وم ث وی  ونلاو  زا ویم         وم  ن ثو   مثودا ن ن و    اسوت  نتر   بوه 

ثنرسوون  ثطریاووهن وو   و بوورنم  و ن ن وو   2023، 2و ه  وور ن  م رن وورژ) انا

هوور بوور نسوورد پرسشوونرثه سوونر  ا ث ووا  بوور نسووتفراا ن  زصووا ر    . اناا نسووت

عنوان  برنود    عنان  برنود ناسوتریژم ننو  ونم  زورا  شویرم بوه       برند )پفم به

عنووان  برنوود ناسووتریژم ننوو   ا    زوورب بووه غیوور ناسووتریژم ننوو  ونم  زوو  

ا عنوان  برنوود غیوور ناسووتریژم ننو   ا  و ثتووا  گوورامو م شوود   بووا  بووه پتو  

وضوایت زا ود ننو  )ننو   ا      ن و  سونر  اهر بور نسورد او ثاضواپ      .  نست

سوورل  و وضووایت   44زوور  27سوورل و ننوو  ونم  بووی     27زوور  19بووی  

ا  . برنوودهرم ناسووتریژم و غیوور ناسووتریژم    برنوود نسووت  ناسووتریژ م بوواا 

ل وو  ن  زوودو   سوونر  ا بوور نسوورد  ووم   ثینووه ث صووات  صوونر ر غووذن  ، 

. ب وود  او ننوو  شنرسوور   و ثشووخص شوودا نسووتثطریاووه نوییووه بوورنم هوور 

 ن ا  ثووا ا زوورجی  شخصوو  خوواا چهوور  سوونر  ا، ن انووه مثوور م ن   وورب  و 

شخصیت برند، زطربد برند و  اتور  بور برنود  ن بور نسورد  وم پیاسوتر  پون          

                                                           
1. Thomas 
2. Aizenberg, Werner and van Geldere 



 1404تابستاک ، 2، شمارة دوازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  244

 

. پرسشوونرثه ن   نم )کوورث   ثخووریر زوور کوورث   ثاناوود  ثشووخص کرانوود   ا جووه

اتووه شوودا کووه ا  پیشووینه پووژوهش  چنوود   ثطریاووه ل  وو  بووه عر  ووت گر 

. شخصوویت برنوود و زطووربد برنوود ن  پووژوهش سووا و    ننوود نعت ر سوونا  شوودا

و   ، واووران م برنوود و ثشوولاییت برنوود ن  پووژوهش  نزوور    2017) 1  نایوود 

  2019) 3و انوووین  خووور   و ناسوووتریژم ن  پوووژوهش  2019) 2کووورثی ر

و او ثتلیور  نم  ان نم ثهیورد ارصو ه   ثتلیور  نوه  . ا ونلور  نلت رد شودا نسوت  

ا  پووژوهش ثطوورا نسووت. پوون  ثتلیوور     ان نم ثهیوورد نسوو   او وجهوو  

ثوورز   بوور نباوورا شخصوویت برنوود، زطووربد ن ز وورب ، زطووربد ع   وورام،       

نم  صوا   ارصو ه   واران م به برنود و ثشولاییت برنود ان نم ثهورا ر ک و  بوه      

و ننوو  و وضووایت برنوود بوور نسوورد نانوورد ناسووتریژم ان نم ثهیوورد       

نعت وور  و  ون وو  پرسشوونرثه  2ا  بخشوو  ن  جوودول  ت.گننووته و نسوو   نسوو

ضوورن ن زرکی و  ن  نعت وور  و بوور   70/0شودا کووه بور زاجووه ثهوورا ر بورتم     ا  

شوودا ن   ون وو   ثیوورنهی  ون  وورنس نسووتخرن  50/0زاجووه بووه ثهوورا ر بوورتم 

 ه هرن   ا ر ت شدا نست.

جرثاووه مثوور م پووژوهش اننشوواا ر  اننشووهرا م نا وناوود لوورو   و ع وواف     

نم بوورنم  گیوورم زصووراا  ب هووه   ن  ن انووه هیهوور  زهوورن  نسووت کووه    ز

 ن  ناوور اننشوواا ر هوورم ثشووربه بوورنم ج ایووت     اسووتیرب  بووه زا  وور  

 140. ا  ن وو   نسووتر  شوودا نسووتنسووتفراا ننوو  و نانوورد برنوود  جننوویت،

ن انوووه ن  اننشووواا ر  ننووو  ونم  140ن انوووه ن  اننشووواا ر  ننووو   ا و 

  برنوود ناسووتریژ م و نوویم ا هوور برنوود ننتخوورت شوودا و بووه نی وو  ن  هوور ننوو

م ثووا   نختصوورش  راتووه  غیرناسووتریژ   )شنرسوور   شوودا ا  ثرا ووه پوویش 

زووان  بوور بر سوو  سوور ر ثطریاوور  بوور    اوودنل  ااووم ن انووه  ن ثوو  نسووت. 

بوا    کننودا بوه   هورم ثطریاوه ثشوربه و  کور زاودنا شورکت       هر و برا ج ایت

                                                           
1. Su and Reynolds 
2. Rather and Camilleri 
3. Khan and Hussainy 
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اووه بووه ن وو  ثنطوود    کووه ا  ن وو  ثطری2023، 1)ون ووتثنطهوو  زایووی  کوورا 

هورم ثشوربه، ااوم ن انوه بورنم هور  وم ن          ع   شدا و بور نسورد ثطریاوه   

بنووربرن   ااووم ن انووه ا  کوو     نفوور ی ووره شوودا نسووت 70سوونر  اهر زاوودنا 

. ن  مناوور کوه ثوودل پوژوهش ن  او بخووش    نفور اننشوواا نسوت   280بوه زاوودنا  

ن  هورم پوژوهش    وز  یو  و بر سو  ارضویه    زش ی  شدا نسوت، بورنم زار وه   

هورم نول زور ششوم  و ز  یو  ون  ورنس او براوه        ز  ی   گرسویا  )ارضویه  

 . هرم هفتم و هشتم  نستفراا شدا نست )ارضیه

 

 ها  پژوهش یافته -4

هوور  وز  یوو  اناا هوورم   وور شوورث  زاضووی رز  ا  ثووا ا زار ووه      بخووش

هوور، ثفروضوور ، نعت وور  و  ون وو  و ا  نهر ووت   )زاصوویف  و نسووتن رب  ،  و ووه

 . هرم پژوهش نست   ارضیهنتر   م ثا

هورم ن انوه مثور م     هور زاصویف  شوانهد پوژوهش  و ژگو       وز  ی  اناا زار ه

صووا   زاصوویف  ز  یوو  شوودا نسووت  هوورم ثتلیرهوورم پووژوهش بووه و و ژگو  

 . که لرب  زا یم به جرثاه مثر م نینت

 ن انوه مثور م   او نوت و هشوترا  ثشخصور   هورم ن انوه مثور م      و ژگ  -1

ن انووه مثوور م ا   ن  ثیوور  .  ه شوودا نسووت ن نخوو 1 شوو ر ا ا  جوودول 

ن  ثیوور  . ه چنووی   نسووتا صوود ثوورا  46ا صوود    و  54، پووژوهش

ا صوود ننوو   ا و ن  بوور    50ا صوود ننوو  ونم و  50ن انووه مثوور م 

ا صوود برنوودهرم غیوور    50ا صوود برنوودهرم ناسووتریژم و    50ا هوور 

هورم کر شنرسو  زور     . ن انوه مثور م بوه اننشواا ر  او ا     ناستریژم نست

ا صوود اننشوواا ر  او ا کر شنرسوو ،   38کتوورم نختصوورش ان ا کووه  ا

ا صوووود  9ا صوووود اننشوووواا ر  او ا کر شنرسوووو  ن شوووود و    53

 . اننشاا ر  اکترم نست

                                                           
1. White 
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 ی نمونه آمار  پژوهششناخت تیجمعفرد  و  ها  ویژگی فراوانی درصد و فراوانی. 1 جدو 
 وضعیت برند نسل تحصیلات جنسیت ویژگی

  ر 

 گروا
 کر شنرس  ثرا   

کر شنرس  

 ن شد
 ناستریژم ونم  ا اکترم

غیر 

 ناستریژم

 140 140 140 140 24 148 108 128 152 زادنا

 50 50 50 50 9 53 38 46 54 ا صد

 

هوورم ک وو    هوورم ثتلیرهوورم پووژوهش  ا  ن وو  بخووش شوورخص      و ژگوو  -2

ن نخوه   2وز  یو  لورن  گراتوه و نتور   ا  جودول       ثتلیرهورم پوژوهش ثوا ا زار وه    

ثتلیرهوور  ثایوور  ، نن وورن 729/3زوور  363/3 . ثیوورنهی  ثتلیرهوور بووی  شوودا نسووت

 ، چووایه 589/0زوور  347/0ثتلیرهوور بووی    ، ون  وورنس768/0زوور  589/0بووی  

زووور  -333/0ثتلیرهووور بوووی   و کشووویدگ  -565/0زووور  -013/0ثتلیرهووور بوووی  

تلیرهوور اهنوودا نا نش بوورتم ن انووه مثوور م ن  ث . ن وو  شووانهد نشوور  نسووت 787/0

 . گیرم نست ا  ثهر نه بر ادوس  ثهیرد نندن ا
  

 ها  گرایش مریز  و پرایندگی متغیرها  مورد مطالعه پژوهش . شاخص2 جدو 
ها
یر
تغ
وم
ص 
اخ
ش

 

 
دار
وفا

ت 
ولی
شغ
م

 

ی
وان
مخ
ه

 
 
رد
لک
عم

 

ی
وان
مخ
ه

 
ی
اط
رتب
ا

 

ت
شون
خ

 

ا 
یم

ی 
تگ
س
شای

 

اک
یج
ه

ت 
داق
ص

 

 280 280 280 280 280 280 280 280 280 زادنا

 363/3 543/3 509/3 693/3 488/3 729/3 514/3 461/3 559/3 ثیرنهی 

 677/0 706/0 679/0 672/0 589/0 750/0 768/0 662/0 620/0 ثایر نن رن 

 459/0 498/0 461/0 452/0 347/0 562/0 589/0 438/0 384/0 ون  رنس

 013/0 -122/0 -318/0 -347/0 -548/0 -293/0 -096/0 -394/0 -565/0 چایه 

 373/0 -319/0 -153/0 -175/0 787/0 141/0 -333/0 020/0 592/0 کشیدگ 

میفرم 
 کرون ر 

795/0 765/0 744/0 804/0 740/0 812/0 846/0 809/0 830/0 

 922/0 913/0 929/0 914/0 885/0 911/0 887/0 850/0 880/0 نعت ر زرکی  

ون  رنس 
 ثنتخر 

709/0 585/0 796/0 836/0 793/0 842/0 867/0 839/0 855/0 
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هوورم   ا  ز  یوو  :هوور نسووتن رب  شووانهد پووژوهش    وز  یوو  اناا زار ووه

هورم ثهودثرز     مثور م و ا هور بر سو    هورم   هورم م ثوا    نستن رب ، ثفروضه

و ه چنووی  بر سوو  زووثبیر ثتلیرهوورم ان نم شووانهد ک وو  بوور  ووم ثوودل    

نهوووش و صوووا     پر چوووه بر سووو  شووودا   گرسووویا  چنووودثتلیرم بوووه

ثتلیرهوورم گننووته ا  ثوودل پووژوهش )ننوو  و ناسووتریژم  بوور نووه ثوودل     

 . ز  ی  ون  رنس او سا ه ننارف گراته نست

م ثوا    نسوتفراا ن   هورم نسرسو    مثور م  ثفروضوه  هورم   م ثوا   ثفروضر  -1

 هورم ثتلیرهورم ثوا ا م ثوا  و زا  ور      ز  ی  ون  رنس، پیاسوته بواا  اناا  

زصووراا   ثتلیرهوورم گووروا و . ه چنووی  گننووته بوواا  هوور نسووت نرثوورل م 

 . بور زاجوه بوه ونلور شود  چوایه        نسوت  و ا ا  ا   وم گوروا   باا  ن انه

 3ل ووال )بووه زرزیوون لوود ثط د  لربوو  هوورم ث وودواا ا  ثتلیرهوور کشویدگ   و

. ه چنووی  ه نوورن      ن  نرثوورل بوواا  زا  وور ا ر ووت شوودا نسووت     7و 

.   05/0ان م بر گتوور ن   ثانوو  ون  وورنس بووی  گووروا برلوورن  نسووت )سووط     

کوور م نسووتفراا  اسووت م ثوور   سوونر  اهر ن  ثتلیوور کنتوورل و  بوورنم  نسووت 

 ن  نب ینوور  بوورنم شوورث  سووانتز  کوور م اسووتهوورم  . بر سوو  شوودا نسووت

 سو نت   صوا    بوه  ناور نسوت کوه ثا وات      ثوا ا  صوا    بوه  ا ش سنر  اهر

هوورم  هوور   ا  ثووا ا نبربخشوو  بر سوو    نسووت. بوور وجوواا نهرننوو    ک وو 

کوور م، بنوویر   هوورم اسووت صووا   نع وورل ا سووت بر سوو کوور م، ا   اسووت

 کوور م اسووت هوورم بر سوو .   2020، 1نج ووا  و یوواش ) سووااثند هنووتند 

 اییوو  بوه  ونبنوته  ثتلیرهوورم  وم زوثبیرن   کوه  اهنوود ثو   ارصو   نب ینور  

ثیوورنهی  ثهورا ر گوورامو م  .   2021 ،2ه  ور ن   و زی وا  ) نسووت کور م  اسوت 

ثانووران  بوورتزر ن  برنوودهرم  صووا    شوودا بوورنم سوونر  اهرم ناسووتریژم بووه 

                                                           
1. Ejelöv and Luke 
2. Taylor, Hajmohammad and Vachon 
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 ثووا  بصووا   ثانووران  نسووت کووه  مغیرناسووتریژم ثشوورهدا شوودا و مثوور ا  

 . اهندا ناستریژ م باا  برندهر برنم ن انه نست نشر 

ب وود  هوورم نول زوور ششووم   نتوور   ثوودل  گرسوویا  و م ثووا  ارضوویه   -2

 بوور برنوود شخصوویت ن  نباوورا ثث ووت هوورم نول و اوف زووثبیر نا نکوور  ارضوویه

هورم سواف زور ششوم زوثبیر       ن ز رب  و ع   ورام و ب ود ارضویه    ه خانن 

برنود بور ثشولاییت برنود و واوران م برنود        ن ز ورب  و ع   ورام   ه خانن 

بر نسورد نتور   ز  یو   گرسویا ، ضور ن زوثبیر نباورا        م ثا  شدا نست. 

بوور  231/0زوور  119/0شخصوویت برنوود بوور ه خووانن  ع   وورام برنوود بووی  

و بوور ه خووانن  ن ز وورب  برنوود بووی     63/3زوور  11/2مثوور ا ن ثووا  بووی   

نسوت کوه ن  ثث وت     81/2زور   07/2بر مثور ا ن ثوا  بوی      164/0زر  127/0

هوور بر گتوور ن   ثانووران  بوواا  ضوورن ن ا ر ووت شوودا نسووت )مثوور ا م ثووا  

. ضوور ن زووثبیر ه خووانن  ع   وورام برنوود بوور واووران م برنوود   نسووت  96/1

و بوور ثشوولاییت برنوود بووه ثهوودن    22/3و مثوور ا ن ثووا   171/0بووه ثهوودن  

. ضوور ن  صووا   ثث ووت و ثانووران  نسووت  بووه 57/4و مثوور ا م ثووا   256/0

و مثور ا   435/0زثبیر ه خانن  ن ز رب  برنود بور واوران م برنود بوه ثهودن        

و مثوور ا م ثووا    202/0و بوور ثشوولاییت برنوود بووه ثهوودن      21/8ن ثووا  

  ضوورن ن زووثبیر و . جرخیوور  نتوور  صووا   ثث ووت و ثانووران  نسووت بووه 56/3

ثشووخص شوودا نسووت. ب وود نتوور   ز  یوو   3هوور ا  جوودول  مثوور ا م ثووا 

هوورم نول زوور ششووم )شوورث  چهوور اا ارضوویه ارعوو       گرسوویا ، ارضوویه

 پشتیرن  شدا نست.
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 ا  در پژوهش . نتایج تحلیل رگرسیوک روابط متغیرها  دارا  مقیاس فاصله3 جدو 

متغیر 

 اثرپذیر
 تشخیص ضریب خطا احتما  tآماره  ضریب تأثیر متغیر اثرگذار

 ن ز رب 

 029/0 198/2 147/0 خشانت

232/0 

 039/0 072/2 127/0 ک رل

 034/0 126/2 142/0 شر نته 

 009/0 646/2 156/0 هیار 

 005/0 811/2 164/0 صدنلت

 ع   رام

 007/0 732/2 174/0 خشانت

303/0 

 008/0 653/2 155/0 ک رل

 001/0 634/3 231/0 شر نته 

 036/0 113/2 119/0 هیار 

 015/0 437/2 136/0 صدنلت

ثشلاییت 

 برند

 001/0 576/4 259/0 زطربد ع   رام
114/0 

 001/0 561/3 202/0 زطربد ن ز رب 

 واران م برند
 001/0 223/3 171/0 زطربد ع   رام

227/0 
 001/0 218/8 435/0 زطربد ن ز رب 

 

 :هورم هفوتم و هشوتم    هورم ز  یو  ون  ورنس و م ثوا  ارضویه      نتر   ثدل -3

کننوودگر  و ناسووتریژ م  ب وود ارضوویه هفووتم و هشووتم زووثبیر ننوو  ثصوور  

بوواا  برنوود بوور نا نش منوور  ن  نباوورا شخصوویت برنوود  ه خووانن  ن ز وورب     

برنوود  ه خووانن  ع   وورام برنوود  ثشوولاییت برنوود و واووران م برنوود م ثووا   

نتور   ز  یو  ون  ورنس، زوثبیر ناسوتریژ م بواا  برنود        بر نسورد  شدا نست. 

ان م کوواچ تر ن   بوور نباوورا شخصوویت برنوود ثانووران  نسووت )سووط  ثانوو     

کننوودگر  و ه چنووی  زووثبیر زاوورث   ننوو     ، نثوور زووثبیر ننوو  ثصوور 05/0

کننوودا و ناسووتریژ م بوواا  برنوود ثانووران  ثشوورهدا نشوودا نسووت      ثصوور 

م ثووا  زوواک ،   د نتوور   پووس . ب وو  05/0ان م بر گتوور ن   )سووط  ثانوو  

صوا   ثانوران     ثیرنهی  نباورا هیاور  و صودنلت ا  برنودهرم ناسوتریژم بوه      

. ا  اریی ووه ثیوورنهی  نباوورا    بیشووتر ن  برنوودهرم غیوور ناسووتریژم نسووت    
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صووا    شر نووته ، ک وورل و خشووانت ا  برنوودهرم غیوور ناسووتریژم بووه     

  بخووش ن  . جرخیوور  نتوور   ن وو ثانووران  بیشووتر ن  برنوودهرم ناسووتریژم نسووت

 ا   شدا نست. 4هر ا  جدول  ن ثا 

 
ینندگاک و وضعیت برند بر ابعاد  مصر  . نتایج تحلیل واریانس نقش نسل 4 جدو 

 شخصیت برند
 خشونت یما  شایستگی صداقت هیجاک متغیرها

 ثن ر نبر

 
ا ن
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 176/0 841/1 581/0 305/0 964/0 002/0 094/0 825/2 062/0 522/3 نن 

 000/0 299/3 000/0 943/2 000/0 808/2 000/0 677/92 000/0 149/32 ناستریژ م

 027/0 952/4 581/0 305/0 964/0 002/0 576/0 314/0 453/0 564/0 نن *ناستریژ م

 وضایت برند
م
ریژ
ست
نا

م 
ریژ
ست
 نا
یر
غ

 

م
ریژ
ست
نا

م 
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 686/3 289/3 879/3 507/3 700/3 318/3 025/3 700/3 025/3 061/4 ثیرنهی 

 نن  وضایت

م
 ون
 
نن

 

 ا
  
نن

م 
 ون
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 ا
  
نن

م 
 ون
 
نن

 

 ا
  
نن
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 ون
 
نن

 

 ا
  
نن

م 
 ون
 
نن

 

 ا
  
نن

 

 532/3 443/3 714/3 671/3 507/3 511/3 304/3 421/3 489/3 596/3 ثیرنهی 

 

 ، زووثبیر 5بوور نسوورد نتوور   ز  یوو  ون  وورنس )ا   شوودا ا  جوودول شوو ر ا  

ناسووتریژ م بوواا  برنوود بوور ه خووانن  ع   وورام، ه خووانن  ن ز وورب ،      

ان م کواچ تر   واران م برنود و ثشولاییت برنود ثانوران  نسوت )سوط  ثانو        

کننودگر  زنهور بور واوران م بوه برنود زوثبیر          ، نثر زثبیر ننو  ثصور   05/0ن  

کننوودا و ناسووتریژ م بوواا  برنوود ثانووران   بیر زاوورث   ننوو  ثصوور . زووث ان ا

. ب وود نتوور     05/0ان م بر گتوور ن   ثشوورهدا نشوودا نسووت )سووط  ثانوو   

م ثووا  زوواک ، ثیوورنهی  ه خووانن  ن ز وورب  و واووران م برنوود ا         پووس

صووا   ثانووران  بیشووتر ن  برنوودهرم غیوور ناسووتریژم  برنوودهرم ناسووتریژم بووه
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ی  ه خووانن  ع   وورام و ثشوولاییت برنوود ا     . ا  اریی ووه ثیوورنه  نسووت

صووا   ثانووران  بیشووتر ن  برنوودهرم ناسووتریژم  برنوودهرم غیوور ناسووتریژم بووه

صووا    . ن  بوور  ا هوور ثیوورنهی  واووران م برنوود ا  ننوو  ونم بووه     نسووت

هور     . ب ود نتور   ز  یو  ون  ورنس، بخوش      ثانران  بیشتر ن  ننو   ا نسوت  

 دا نست.هرم هفتم و هشتم پشتیرن  ش ن  ارضیه

 
ینندگاک و وضعیت برند بر  مصر  . نتایج تحلیل واریانس نقش نسل 5 جدو 

 متغیرها  وابسته
 وفادار  مشغولیت همخوانی ارتباطی همخوانی عملکرد  متغیرها

 خطر سط  مثر ا ن  خطر سط  مثر ا ن  خطر سط  مثر ا ن  خطر سط  مثر ا ن  ثن ر نبر

 009/0 935/6 676/0 174/0 361/0 836/0 572/0 320 نن 

 000/0 796/53 000/0 632/18 000/0 715/25 000/0 296/24 ناستریژ م

 491/0 475/0 926/0 009/0 319/0 995/0 872/0 026/0 نن *ناستریژ م

 ناستریژم وضایت برند
غیر 

 ناستریژم
 ناستریژم

غیر 

 ناستریژم
 ناستریژم

غیر 

 ناستریژم
 ناستریژم

غیر 

 ناستریژم

 312/3 806/3 627/3 295/3 511/3 946/3 732/3 296/3 ثیرنهی 

 نن   ا نن  ونم نن   ا نن  ونم نن   ا نن  ونم نن   ا نن  ونم نن  وضایت

 470/3 648/3 477/3 445/3 689/3 768/3 539/3 489/3 ثیرنهی 

 

 گیر  بحث و نتیجه -5

بووه کننوودگر  ثناوور  سوور گر م بووی  شخصوویت برنوود و شخصوویت ثصوور   

زور بووه برنود، چنوو ندگ  بیشوتر برنوود و ناورن ش لصوود خر وود      نهورم ثث ووت 

زانننوود بوور شوو   انا  بووه شخصوویت برنوود،  بنووربرن  ، برنوودهر ثوو    شوواا ثوو 

هوورم  ن ز وورط خوواا بوور سووهرثدن ن  ثخت وور  ن زها ووت کننوود زوور نسووترنزژم   

زور     عنوان    و  ن  بور ن  م    . برنود  وم شورکت بوه     ثااد  ن زاسواه اهنود  

. ثاورن  ن ورا    وم برنود، ثن ور ثه و  بورنم ن  م         هورم م  نسوت   ان ن  

 نیوور . شخصوویت برنوود کنوود ع وو  ثوو کننوودگر   ط ثصوور و ن ز وورو ووژا برنوود 

و  ن ز ورب  ه خوانن   .  نارن ود  ا دگرا ثه و   ن بوه ن  م ن ورا   برنودهر ثو      
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 ن  واووران م و ثشوولاییت برنوود  ، برنوود  ن زطووربد ع   وورام نا نش شوودا   

ن وو  پووژوهش بوور هوود  بر سوو  زووثبیر شخصوویت برنوود بوور .  کنوود زایووی  ثوو 

بوور نسووتفراا ن  زئووا م خوواا ه خووانن  و زطووربد ن ز وورب  و ع   وورام برنوود 

بوور  ثشوولاییت برنوودزووثبیر زطووربد ن ز وورب  و ع   وورام برنوود بوور واووران م و 

کننودگر  و وضوایت نانورد ننو ت بوه برنود        زاجه به نهوش ننو  ثصور    

.    بور  وم زاربو  نناورف گراتوه نسوت     2023، هر ا رنور )به زاصویه پوژوهش   

سوویا  زووثبیر نباوورا   ب وود شووانهد گوورامو م شوودا و نتوور   ز  یوو   گر    

شخصیت برند بور زطوربد ع   ورام و زطوربد ن ز ورب  )ه نوا بور پوژوهش          

صووا   ثث ووت و ثانووران      بووه2022 سووی رنانتمو  2017 و   نایوود  سووا

. ه چنووی  زووثبیر زطووربد ع   وورام و ن ز وورب  بوور واووران م بووه برنوود   نسووت

و  2019 2سوواب و کووا نش، 2016 1 اسوور و م  فووی )ه نووا بوور پووژوهش  

 کوورثی ر  و ثشوولاییت برنوود )ه نووا بوور پووژوهش   نزیوور و    2023 ر ا رنووره

صووا   ثث ووت و ثانووران  پشووتی رن  شوودا     بووه2023 ییووا و زنوو و  2019

. ه چنوی  نهوش برنود ناسوتریژ م بور نا نش ن  نباورا شخصویت برنود،          نست

زطووربد ع   وورام، ن ز وورب ، واووران م بووه برنوود و ثشوولاییت برنوود )ه نووا  

 خاازث یودم  . ن و  نتور   بور نار وه       زرخیود شودا نسوت   2022 3رای یپبر  راته 

خووواا زئوووا م  ، 1983 ، خاانارن شووو  )سوووان  1990 ن  و بووورنو )سوووا

  لربوو  ز یووی  1970)بووری   زئووا م ای نووته    و 1982 سوویرگ   )زطووربه

کننودگر  ا ش   زطربد خاا بر شخصویت برنود برعوا شواا کوه ثصور       .  نست

خوواا زث یوودم شوورث   .  رنوود ن اوورا کننوود پنوودن م بوور م  برناونضوو   ن  ه 

هوور   بوورنم ه رهنوو  کوورا  ونلایووت نجت وورع   وور ا ش شوودا بوور    زوو م

ن  ثناوور بر ن  وورب ، زرخیوود خوواا  ن   .  برو هوورم ا ر نووه ا بوور ا خوواا نسووت  

بدسووت  برنود  وور ا ر وت ن   وم    برنود زوان  بور ثصور   ووم کورت،  وم       ثو  

                                                           
1. Yusof and Ariffin 
2. Sop and Kozak 
3. Philippa 
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 ،شخصوویت  برنوودهر هوورم کننوودگر  بوور نباوورا ثث ووت و و ژگوو   ثصوور .  مو ا

بوور جنووتاام زاربیوورز  کووه اووس خوواا  ن افوو   کووراا و ن ز وورط برلوورن  

 . خاا هنتندزرخید  به ان رلکند،  ث 

هوورم  بیوونش ثطریاووه ن وو  نبتوودن،.  ان ا ناوورم چنوود اسووترو ا ثطریاووه ن وو 

شخصوویت  م  بر وود ن  کووه اناا نسووت ن نخووه ارم نوودم ثووا ا ا   ن ثفیوودم

 واووران م و ثشوولاییت برنوود ع   وورام و ن ز وورب ،نا نش ن  زطووربد  بوور برنوود

 چور چات   وم  ن  نسوتفراا  بور  و گوذن ا  ثو   زوثبیر  برنودهر  بوه  کنندگر  ثصر 

 بووه  ن برنوودهر کننوودگر  بوور ثصوور  نرا ووم  ونبوو  ناوورم، چهووانه  ن اوورا

 ث رنینوم  زاضوی  اناا و  اورام  بوی    ونبو  گیورم   شو    بوه  شو یه نم   شیاا

 کننودگر ،  برنودهر  ن زاسو  ثصور     بور  نرا وم  ن اورا  ونبو    نم ثرا وه  چند

 ناسوتریژم  نانورد  ناور  ن  کننودگر   ثصور   نتیاوه،  . ا  کوراا نسوت    وش 

 ونبنوته   بور ن اورا  وم    نتیاوه  برلورن  کوراا و ا    نرا وم  ن ز ربور   بر برند

 ثنطوود ن وو  ن  و  شوواا ثوو  برنوود ب ندثوود   نبطووه  ووم بووه برنوود، ثناوور بوور

 کنود  ک وم  کننودگر   ثصور   بوه  زاننود  ثو   ناسوتریژم  که کند ث  پشتی رن 

 هور  م  گذشوته  خواا  بور  نسوت  ث  و   کوه  اهنود  زاساه  ن خاا خااپندن ا زر

و زطوووربد  ن ز ووورب ه خوووانن  ن  بووور  ا هووور .  برشووود انشوووته ثطربهوووت

 گر کننود  ثصور   ثشولاییت و واوران م  ، برنود بور  وم    شودا  نا نشع   رام 

ع   وورام نهووش  زطووربد بطا   ووهکنوود،   ن ننوو ت بووه برنوود زایووی  ثوو   

زوورم ا   نهووش ثهووم ن ز وورب ه خووانن  و برنوود  ثشوولاییتزوورم ا   ثهووم

 . کند برند ن فر ث  واران م

هوورم ن وو  ثطریاووه چنوود   پیشوونهرا ثوود ر ت  و کوور برام  ن بوورنم     راتووه

هووورم زطوووربد کووور برام، زطوووربد ع   ووورام و  کووور گیرم نسوووترنزژم بوووه

اهود کوه شخصوت برنود،      هور نشور  ثو     .  راتوه  کنود  شخصیت برند ن نخوه ثو   

ه خوووانن  ن ز ووورب  برنووود و ه خوووانن  ع   ووورام ا  بخوووش برنووودهرم 

کووه ثشووتر ر   ن بووه سوو ت واووران م و   ثربوواط بوور زلذ ووه ثهووم هنووتند   
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. بووه ه ووی  اییوو ، ثوود رن  و بر ن  ربوور    اهنوود ثشوولاییت برنوود سووا  ثوو  

هوورم  زانننوود م   ن ا  زخصوویص و ثنطهوو  کوورا  زصوو ی ر  و زوو م   ثوو 

گیوورم واووران م و ثشوولاییت بوور ثشووتر ر  ثووا ا     خوواا ا  جهووت شوو   

ع   ورام   نستفراا لرن  اهنود، چورن کوه شخصویت برنود، زطوربد ن ز ورب  و       

. ا  ن و   نسوتر،    ا  ز م برنم ن اورا  ونبو  لوام بور ثشوتر ر  ثفیود نسوت       

ضوورو م نسووت کووه برنوودهرم صوونر ر غووذن  ، زصووا رم  ن ثطووربد بوور زصووا   

هور سور گر     هورم هود  ک یودم م     ثشتر ر  ن ارا کنند که بر زصوا ر بخوش  

 بوورنم  ن برنوودهر ن وورا   بر وود ثاوورن   برنوودهر ثوود رن  بنووربرن     برشوود

کننودگر  انشوته    ثصور   ثطربهوت ت ف  ن بور    زور  خ ود کننود   کنندگر  ثصر 

نسووت و ا  ن وو   نسووتر  کننوودگر  ثصوور  شوونرخت   ون  نیر هوورم برشووند کووه

زاربیوور  گذشووته  نایوورم کننوود کووه بوورنم ثاراوو   ن ناسووتریژم برنوودهرم

اووا ا صوونات غووذن  ،  بر ن  ربوور  بنووربرن    کننوودگر  کوور برا ان ا  ثصوور  

 ن بوورنم برلوورن م ن ز وورط  ثنرسوونهوورم   ن ا ش و نسووترنزژم ن یووربر وود زلی

برنوودهر و شوواا  زاصوویه ثوو کووه ا  ن وو   ثینووه  بوور ثشووتر ر  برناوو  کننوود

هوورم اوورام  ن   نیر هوور و پوورانم  زوورث صووات  جد وود  ن زاسوواه اهنوود   

. ت ف نسووت کووه چوور چات شخصوویت برنوود خوواا  ن بوورنم    دنووبوورمو اا کن

برنوود لووام و ضووایر بر سوو  کننوود و بوور هوورم شخصوویت  شنرسوور   و ژگوو 

ن ارا زاورال، نلودنثر  ثنرسون  ن بورنم زها وت زصوا ر برنود نناورف اهنود و          

سا  ن ر ند، سور گر م ت ف  ن بور بر ن هورم هود ، زوثثی  ن ر نود. بور زاجوه         

اهنودا ن و  نسوت کوه بورنم       به ن ن ه زوثبیر ننو  زرخیود نشودا نسوت، نشور       

ش  اتوور  نسووت کووه ثوود رن  و   هوور او ننوو  برنوودهرم ناسووتریژم ث وور   

هوورم هوور  بر ن  ربوور  بر وود ا  زوودو    نه راهوورم بر ن  وورب   وم ناسووتریژم  

  م ن  نن  ز رکر و زاجه ن ر ند.

برنوود نسووت، بووه   هوورم اوورام  و ژگوو  نباوورا شخصوویت مکوور ثت رکوور بوور  

هوورم ثخت وور برنوود،  شخصوویت شوواا کووه هوورم مزوو  پیشوونهرا ثوو  پووژوهش
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اهنوودا ثرناوو  ثت وور ر زاسوواه  ه نشوور کوو  ن ثرننوود ثاصوواثیت و خاننوورام

. ا  ن وو  پووژوهش زطووربد    ثووا ا بر سوو  لوورن  اهنوود  شخصوویت  نسووت،  

کووه ننووانپ ا هوور خوواا  ن ز وورب  و ع   وورام بر سوو  شوودا نسووت، ا اووری  

زطووربه  وجوواا ان ا کووه نات وورل ان ا بووه ه وور  ننوودن ا ثنرسوون برشووند و    

.  بر سوو  ن ر نوودزانننوود ن ز وورط ننووانپ ا هوور ه خووانن   ن  ثطریاوور  مزوو  ثوو 

گوور جننوویت و  نهووش زاوود   ثرننوود ا هوورم ثتلیرهوورم ناووروا  ه چنووی 

.  زاننوود  ون وورم ا هوورم ن  عانثوو  ثوو بر  ن ثشووخص ن ر وود      لاثیووت ثوو  

ن و  ثطریاوه بوه    .  ث دوا ت نصو   ن و  ثطریاوه ثربواط بوه انثنوه م  نسوت       

بخش صنر ر غوذن   و جرثاوه اننشواا ر  ث ودوا نسوت کوه ث  و  نسوت،         

بنوربرن  ، ثطریاوه ز وورن م      کننودگر  ن رشوود  ه وه بر ن هوور و ثصور   ن ر نودا  

کننوودگر   ا   ثینووه  وور ث وور  ثتفوورو  بووه ثناووا  ناوورن ش ا ش ثصوور    

 . ن وو  شوواا هوور ثوو  ن  شوو ند نسووت و ثاجوون ناوورن ش نعت وور  بیرونوو   راتووه

  ونبوو  و ثتلیرهوور بوور کننوودگر  او ننوو  ثصوور  ن  ثانووران م زووثبیر ثطریاووه

جرثاووه اننشوواا ر   زاننوود ن ووراا کووه اییوو  م  ثوو  پیوودن ر  وود ه بوور هوور م 

 نلتصوورام -نجت وورع  و ارهنهوو  هوورم  ثینووه بوور بیشووتر ثطریاوور  برشوود،

 . ن ر د ک م نتر   پذ رم زا یم زانند به ث  ثتناپ
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