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ABSTRACT    

1. INTRODUCTION 
The current study examines the impact of brand gender on electronic 
word-of-mouth communication and customer purchase intention on 
the Instagram page of "Novin Cherm." The motivation behind this 
research lies in the significance of consumer loyalty programs and 
their influence on future consumer behaviors, such as word-of-mouth 
communication and the effects of these programs on purchase 
intention. A review of existing research on the relationships within the 
conceptual model revealed that no prior studies have explored the 
effect of brand gender or emphasized the relationship between its 
two dimensions and the dimensions of consumption and participation 
as factors that influence customer attitudes and behaviors. 
Additionally, its connection to other consumer behavior concepts 
remains unaddressed; thus, this research aims to investigate this 
critical topic for the first time. The findings indicate that brand gender 
and its two dimensions positively influence brand love, brand love 
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positively affects consumer loyalty, and the positive relationship 
between consumer fusion and loyalty on electronic word-of-mouth 
and purchase intention was confirmed. Based on the results of this 
study, it is essential to portray the brand's gender in the audience's 
minds, it is suggested that it should be utilized as a tool to enhance 
customer engagement and maximize purchases of this brand. 
 

2. MATERIALS AND METHODS 
The current correlational research has been conducted using 
structural equation modeling and partial least squares methods. A 
stratified sampling technique was employed in this study. The 
statistical population consisted of customers and followers of the 
Novin Leather products Instagram page. To further this research, 250 
questionnaires were completed. The internal consistency of the 
variables was assessed using Cronbach's alpha. Cronbach's alpha of all 
variables was higher than 0.7, which indicates the questionnaire's 
high reliability. The statistical methods applied in this research include 
both descriptive and inferential statistics. Structural equation analysis 
of the model and confirmatory factor analysis, a subset of structural 
equation analysis, were performed using SmartPLS software, while 
descriptive statistics were calculated with SPSS software. 
 

3. RESULTS AND DISCUSSION 
 

Table 3. Significance and path coefficient of the main and secondary hypotheses 

Result Significance 
(P-Value) t coefficient 𝜷 path  

Confirmed 0.000 11.392 0.522 

Brand gender 
-> Consumer 

Brand 
Engagement 

Main 
hypothesis Confirmed 0.000 5.741 0.283 

Brand 
Gender -> 

Brand Love 

Confirmed 0.000 11.082 0.454 

Consumer 
Brand 

Engagement 
-> brand love 
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Result Significance 
(P-Value) t coefficient 𝜷 path  

      

Confirmed 0.000 4.761 0.297 

Consumer 
Brand 

Engagement 
-> Purchase 
Intention 

Confirmed 0.000 28.559 0.747 
Brand Love -

> Brand 
Loyalty 

Confirmed 0.000 5.287 0.3 

Brand Loyalty 
-> Electronic 

Word of 
Mouth 

Confirmed 0.000 9.034 0.494 

Electronic 
Word of 
Mouth -> 
Purchase 
Intention 

Confirmed 0.000 6.712 0.308 

Masculine 
Brand 

Personality 
Traits -> 

Consumer 
Brand 

Engagement 

Sub-
hypotheses 

Confirmed 0.000 5.363 0.299 

Masculine 
Brand 

Personality 
Traits -> 

Brand Love 

Confirmed 0.000 6.837 0.324 

feminine 
Brand 

Personality 
Traits -> 

Consumer 
Brand 

Engagement 

rejected 0.668 0.429 0.027 

Feminine 
Brand 

Personality 
Traits -> 

Brand Love 

     



256 Journal of Brand Management, Vol 11, Issue 4, Winter /2025 
 

Table 4. Significance and path coefficient of moderator variables 

Result Significance 
(P-Value) t coefficient 𝜷 hypothesis 

Confirmed 0.000 5.108 0.224 
Brand Love -> Brand 
Loyalty -> Electronic 

Word of Mouth 

Confirmed 0.000 3.944 0.148 

Brand Loyalty -> 
Electronic Word of 
Mouth -> Purchase 

Intention 

Confirmed 0.000 7.262 0.235 

Consumer Brand 
Engagement -> 

Electronic Word of 
Mouth -> Purchase 

Intention 
 
The significance value of the path coefficients for all the 
hypotheses in this research is higher than 1.96, and the P-
Values are equal to 0.000. This confirms that all the hypotheses 
in this research are supported at the 95% confidence level, 
except for hypothesis 11. 
 

Table 5. Investigating convergent validity and composite reliability of 
research variables 

Cronbach's 
alpha 

composite 
reliability (CR) 

Average Variance 
Extracted (AVE) Variable 

0.541 0.812 0.684 Brand gender 

0.879 0.911 0.674 

Masculine 
Brand 

Personality 
Traits 
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Cronbach's 
alpha 

composite 
reliability 

(CR) 

Average 
Variance 
Extracted 

(AVE) 

Variable 

0.773 0.841 .52 Feminine 
Brand Personality Traits 

0.779 0.901 .819 Consumer Brand Engagement 
0.882 0.919 .738 Content Consumption 
0.834 0.889 0.667 Content Contribution 
0.912 0.929 0.623 brand love 
0.869 0.92 0.793 brand loyalty 
0.867 0.899 0.598 Electronic Word of Mouth 
0.903 0.923 0634 Purchase Intention 

 
In order to establish convergent validity, the average variance 
extracted (AVE) should exceed 0.5, the composite reliability 
coefficient (CR) should be higher than 0.6, and Cronbach's alpha 
should be greater than 0.7. The current study meets all of these 
criteria. 
 

Table 6. Test of coefficient of determination 𝐑𝟐 
The 𝐑𝟐 
value 

Q² (=1-
SSE/SSO) SSE SSO Variable 

  540 540 Brand gender 

0.273 0.22 421.269 540 Consumer Brand 
Engagement 

0.42 0.258 1602.505 2160 Brand Love 
0.558 0.439 454.653 810 Brand Loyalty 

0.483 0.273 1177.193 1620 Electronic Word of 
Mouth 

0.524 0.323 1280.157 1890 Purchase Intention 
 
 
All values are positive and greater than zero, which indicates 
that the structural model is of good quality. The goodness of fit 
index (GOF) was employed to assess the model overall. This 
index ranges from zero to one, with values of 0.01, 0.25, and 
0.36 representing weak, medium, and strong fit, respectively. 
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The value obtained for this index in this research is 0.435, 
which demonstrates the model's high power. 
 
4. Conclusion 
This research highlights the practical advantages of integrating strong 
gender characteristics (masculine or feminine) into brand 
development. By doing so, managers can enhance consumer 
involvement and engagement, both actively (participation) and 
passively (content consumption). The findings indicate that aligning 
gender representations with marketing and advertising strategies 
across various platforms (above the line, on the line, and below the 
line) can significantly elevate customer and audience affinity for the 
brand. 
The research findings emphasize the crucial role of consumer brand 
engagement in electronic word-of-mouth communication. When 
customers actively engage with a brand's online content, a strong 
connection is established between them and the product, brand, and 
services. This transition from a passive follower to an active advocate 
who promotes the brand's products within their social circles clearly 
illustrates the power of brand engagement in fostering customer 
loyalty. 
Managers should acknowledge the importance of brand identity cues 
and marketing mix strategy in achieving their desired gender 
positioning. This, in turn, can help cultivate strong brand relationships 
with customers, which results in increased customer loyalty. 
A crucial issue frequently raised by the audience in the comments 
section of this company's Instagram was related to the promotions 
and discounts offered to customers who are members of the 
customer club. Estimates indicated that there needed to be a higher 
percentage of satisfaction regarding the promotional plans and 
seasonal discounts. 
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Attention to mixed marketing issues, particularly promotional ones, is 
essential for maintaining customer satisfaction, increasing loyalty and 
engagement with the company's content, and reducing marketing 
costs. By addressing customer concerns, managers can reassure 
customers about the effectiveness of their actions, thereby they can 
enhance satisfaction and loyalty. 
One of the limitations of the research is the data collection tool, which 
is a questionnaire that only evaluates the respondents' attitudes, so it 
has inherent limitations. 
Considering the non-confirmation of a significant relationship 
between the feminine characteristics of brand gender and brand love, 
alongside only the positive and significant correlation of masculine 
brand characteristics on the concept of brand love, future researchers 
are encouraged to explore this issue in subsequent studies to validate 
the two dimensions of brand gender on brand love. Additionally, due 
to the absence of an Iranian scale that reflects the characteristics and 
cultural nuances of the country and its people—one that is entirely 
suitable, comprehensible, and generalizable across all sectors of 
production and services in the Iranian market—designing Iranian 
scales is recommended for researchers interested in this area. 
 
Keywords: Brand Gender, Brand Love, Consumer Brand Engagement, 
Electronic Word of Mouth, Purchase Intention. 
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 چکیده
یرهفررا اپیرا راهتبرریرنیررباپیرنز رر پ اپررهررارنزیامرر مهظرر پرشبررر ز ررامررزه برنزیرر به رنرر 

رهکاپهررارکیرر اسرریبرنررار  هرر رنرر رمس  نبرریرنیررباپرپسررای راهاترراایرابهیرراا زا رنررزایرررر
نزیرر رنررزراپ  ا ررا رررریبههیرررزب رر  نخصرر در پرابررزاژورشرراهه رهاسررزرنرر رسرره  رررر

یر ب رر» هیراا زا رباری پرشر ت راهاترااررریمررازرر بررهرقصر ر زرریتررب هراژراکتازهیررنر رر هراژر
برهامعرر راسرریرا ریرر پرشبتابررریرشرراهه رهاسررزرکرراپنز یور   ررب یر  برشررز ارمرری«رچررز 

کر رنراراسرا ا برا رررررناشر رریمررنزیر ریر ب رچرز رررررهیراا زا ربا ر س ررر ی الرکهه  اژآماپیرآژر
شررر ی بررآهپیرهتررر یت یررر رر250 برررزیر برررزراهاتررراکیر پر سررراز وررررپهشریت یررر 

ای را رشر برنرزراسرا ریاراب رابر رررررررنراراسرا ا برا رمر لرمعرا ا رسرا ااپیرررررررهاره سلبلر  زب 
هررایرمز ایرر رهر یایرر رههیرربیرنزیرر رنررزرررررشرراهه ورههیرربیرنزیرر رهر هرنعرر رآژورهبا رریرر

هرایرمز ایر رنزیرر رنرزراررررنرر رنزیر ر ر  بزرم  رریر اپ بررررررررکههر برهرهبا رریررآمبخاگریرمصرز رر
کههرر بر رر  بزرم  رریر اشرریرهرهتبهررب راپ  ررا رم  رریررارررررنرر رنزیرر رنررزرهفررا اپیرمصررز 

 هراژراکتازهیبتریرهرقصر ر زبر ررررررنر ررکههر برنرزراپ  ا را ر هراژرررررا اپیرمصرز رآمبخاگیرهرهف
آمر برهراپ  را رم  ریرهرمعهرا اپرم راهب ررررررر سریررنرار  هر رنر ریاراب رنر رررررم پ ر  بب رهاق رش بر

نررار  هرر رنرر رکررزه ررررهرهر ائبرر رشرر بر پرشرراهه رهاسررزرررحکههرر برم ررزررپفارراپیرمصررز ر
ریاهر اژرانرزاپرررا رآژرنر ررشر  رر رمریرشبررهااررب ونزیر ر پراههراژرمخرا  رررربیههیربزسا ی ص 
ربرر هرمخا  رراژرهرکیر رهرر اک زیر زبر رارررباژهررایرمرز  ارنررارمررازرررشاسر ررب افررزارینرزار

 بنزی ر پریظزر زفا رش  
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 مقدمه -1

کررراپنز ررابررر یرررررزفا بشریکرررر پهارررررازب پرنریاهاترررااریهرررارشررر ت 

ریانبررنا اپرینررزراکگ هرراری رر هار رر پرقانررلرایرر رهرنرر رکررز بر ابررشریار یرراز ب

ریبررهاقعر بررابر(2015ور1ایرر رو رر   رهرسرر ک م ژررر ذاشررا رزب رر  ریسررها

ریپارنررزاری برره ریهررارهررارهرفز رریررچرراک ر برره ریانبرراپ  ا ررا رنا اپ

 سریررریارهر برب ر پرفزاررنر ررو برر زرتا ب صرتررزابرر هر ر ررهاراپائر رمریرررشزکی

ا رریترربرهیرراا زا ببرازیرر ب ریقررزاپرمررریاهاتررااریهررار رر  بزر عررامس رپسررای 

ر ابررشری ا ررریبرر  نافرزا رهر اژرمسررر باسریرکر ر پرنررررریاهاتااریهارپسای 

شر ت ررر بررا(بر2017و6ورنه بتایراژر5ورشر ر4ورکرب ر3سراژرور2یکز براسریروچررر

راژبرراسرریرکرر ر پرمریاهاتررااریهررارشرر ت ر ب  زبررا ره ریترربریاهاترراا

برنرار  هر رنر ررررکرز براسریررر ابررشربینراارراپبنیررریبررمس  نریبرزرریزایبکاپنزاژرا

هکاپهررارنررزایر رر  بزرنررزرپفارراپرمرررازیرهررررپقانرریرشرر ب ر پرمبرراژرکیرر ر

کهه برهرافرزاب رمبرزاژرفرزهشرمسص ا رراژور  هر رنر رم راهب ریر ررررررررررمصز 

م ارر  رر پرا نبررا را بررزورب  ایرر رنیررباپرا ررزنخ رناشرر ر پرابرر رهرر  برمرری

هررایرپفارراپیررراهرر اژراامررلر   بز ررذاپرنررزرشاسرر رررررههیرربیرنزیرر رنرر رر

نزیررر رنررر رریبههیرررکههررر بورشرررها ا رهرمعزفررریرشررر براسررریبررمصرررز 

اشرراپبر اپ رکرر ررریهر یررایگریمررز  ارنررارمز ایگرررریابشخصررریهرراریا رربه

پارریااتررالرهرمررز  ارنررارنزیرر هارهیرراه رهر هرنعرر رمیررا لرهرهاررایررررقانررل

ریهرراریا رربمز ایرر رنزیرر رهرهریابشخصررریهرراریا ررب:ره ههرر ریمرررلب رررت

یرشاههررریرنااررجراب ررا رهرراربرشررتا (2018ور7وآ اپ  یایرر رنزیرر ریابشخصرر

                                                           
1. Tuten and Solomon 

2. Chi 

3. Sun 

4. Qin 

5. Shen 

6. Benediktsson 

7. Azar 
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 پرشرر ت راهاترراایرابهیرراا زا ررکرر رههیرربیرنزیرر رشرر  رمرریرسررلالابرر ر

هرا رچرر رر ررذاپ ریمرررزب رر  نرر رنزیرر ررکههرر برمصررز یرهررارشاسرر چ رر پرنررزر

م اکعرا ررربشر  ررمریرمتایبیتیرناارجر ز بر رمررازیرنر ر زبر رمسصر لررررررر

ریهرارر پرپسرای ررنزیر رکههر برنراررررمصرز رریخاگرربایر رکر رآمررریراژر ا بر ذشا 

 هرر رهرر بپارافررزارییررا ر  رراپرهرر ببآر برراهاتررالر زر  ایرر ریمررریاهاترراا

ور3وره پبرر 2ه ک رر رو1ینررزه ر  هرر رشرر  رورپهانررارقانررلر ررا بمه ررزرنرر را

ور10ورشبزیررز9ورشبرر 8وریررا 7ورمباررال6کترر ژرو5هژر ههپژرو2013ر؛4ابلبرر 

اهر اژربر ر  زنر ررررر پرم ار  ربر رفزآبهر رنر رررررآمبخاگیر(ب2010ر؛11هپه ا 

اامررلرهربرر رر(هامعرر مسصرر لوررنزیرر وهر عامررلرنررب ربرر رم عرر لرکررای ییرو

رورمررااسررا رر بررارنررزشرر  برریمرر زفارر ر(ر پریظررزرکههرر برفرراالیرومصررز ر

ریمه ررزرنرر رپفااپهررار بررنزیرر رآیسریهررار پرای ترر ریخاگرربکرر رآمر بمعا رر 

رمررراپکیریهرپفااپهررار برر زرپفارراپرویکسمررریپفااپهررامایهرر ررم  رریراا،رراو

 ورر16ک را ور15 هیلزرو14فزب ور13ماکاااه رو12  پار- بهبهاورش  رمیرفعال
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ور6کزفررریرو5ور هپه بررر 4چایررر یرو3زب؛رهررر 2010ور2سرررتبزارو1پیگاسررر امی

ریهررار پرشلا ررز ر وبرراررسهبرنررزرار(ب2010ور8لیرر ژبهره؛رمرر ک ر2010رو7سرربه 

ا رریاهر اژرنا  رانرررنر رری ر هارر ر پرقانرلررراررررنر رنزیر رنر رررررویاهاتااریهارپسای 

 کتر رررربررم رالورا ر زرراهر اژررکههر  اژرنر رنزیر رونر رررررمصرز رریارا  رریهارشاس 

ر برراهرر اژرر (رهرنرر هیرراا زابقلرر ر پرا ترر ژبآرابررنرر  رر پرفررب رشیرره ب ژ

ور9 بررهپی کرشر  روررنزیر ر پریظرزر زفار رمریررررریهرارریمار را راسرازا اررریایبمر  بیا

ریارسررا بریوارررررنرر ریررا ر  رراپررربر(2015؛ر12ورشاسررا پ11ناپناپهسرراور10شا ررامی

کهرر رکرر ررمرریرفبپار   رررینیرراگیراررا  رهر لریاسرریرکرر راهیاسررا راهیاسرر

ور13وکرراپهلرهرآه بررارر اپیرر ری  رراپریهرراریررا رینررزاریکههرر  اژرپاسرررمصررز 

رینررزارا برریر باهرر اژرشرررنرر رارررررنرر رنزیرر رروهررارشرراهه رینز رر پرر(ب2006

هررنرر رنزیرر ری هرراژرهرهفررا اپرنرر ر هرراژرغررا ب  لرلبررم لرر برا رق ریشاپامازهررا

-شراهه راک رزررربشر  رر زفار رمریررریظرزر پرر سریرر بررا اریمراپکیرفعالرهرم اپ 
هر بزهنرارنزیر راسریروکر پرررررآمبخاگریررب ر ریارو  بهر رکر راررررنر رنزیر ررررررمریررها

 رر اژر  رریرارررررنزیرر رررمرریبر(2019هتترراپاژورهر ؛رماچررا ه2017هتترراپاژور

 پرریاسرریرکرر ری رر رماتررررررررازبنربینزیرر هاریکههرر برنررزاررمصررز ر برر

ر ررا بارهرر ب پر مر بنهررانزار؛کهرر رمرریر ررابکههرر برارمصررز ریبرره ریزبرر رشررتل

                                                           
1. Rangaswamy 

2. Skiera 

3. Hoyer 

4. Chandy 

5. Dorotic 

6. Krafft 

7. Singh 

8. Mollen and Wilson 

9. Vernuccio 

10. Pagani 

11. Barbarossa 

12. Pastore 

13. Carroll and Ahuvia 



 187 ))موردمطالعه نوین چرم نستاگرامیا …در  دیبرند بر قصد خر تیبررسی تأثیر جنس
 

  هرر ر اشررا ررزبررارررررییرر یرنرر رنزیرر ریری هرررنرر رشررتلر بررنزیرر هارناروزب تررا

و ررا  ررنهر راب سرریرریسر رآژرنر رمهرراف رمهارر با ریارارریزبرر ر ر رارنررارنارزبررهناشرر

ایرر رکرر رریررراژر ا بربرر رهرر  با نبررا رار بهتبهررر(ب1398هرهتترراپاژرره بررزی

نزیر ر اپ رررینرزرهفرا اپرررزبنر ر ر  رررلبرر تاروکههر برهرنزیر رررمصز ریاب هاس رههی

پان رر رههرر  رر برراربیزنهررابشرر اه ر پرمرر پ رمهرران ر رری(برهکرر2009روو ررزهم 

ییرر اا ررینرر رنزیرر را رراپ راسرریرا رهاکرره رپفارراپرررریهفررا اپراسرریبراببررکت

کهرر رهررمرریر ابررکرر رفررز ر پر رر لر مرراژرییرر یرنرر رنزیرر رشر بررماعصر ای ر پر زر

ا رریانبررهراپ ریزبرر ر ب صررتریهرر هابشرر  رکرر ر پرفزاررپفارراپرنااررجرمرریرر بررا

کهرر برر ابررنر رآژرنزیرر رشرری ا ررر بکر ر پرههرر ر اپ ور رزاررربیهررارم ت ار ریرا رر

 فرررز راسررریریهرهههرررریشرررها ارپهاژریهررر هابا رفزاریهاکررره ر رررانعر برررا

هرار مراژرهرشر لرررررشرزکیررزوبررا ریهرارر پرسرالر(بر2001ور1 زهوچا هاپیرهرهر ک ر

ورهرابهیرراا زا رنرر  رفررب راببررهرنرر رویاهاتررااریهررارپار پرپسررای ریارهرر ببفزا

ریپفاراپرر بنرزریارارررزبکههر  اژرهر ر  رررنرارمصرز ررر رزرریپهانرارقر ررر را ربمهظر پراررن 

هفررا اپیرمرررازیرنرر رر(ب2018واساا بیررااوررایرر رکررز بری ررذاپر بمزن  رر رسررزما

  رریرآژرنررزرسرر  آهپیرهرشابرر اپیر پر رر لر مرراژوربرر رهرر  رررمرزب کبررلر رر  

نر  براسریرویبیراپرهررررنا اپبرانیررریهراررهرارهرقلر ر رسشرررراسازا اب رنرزایرشرزکیرر

ری ررهعارهررایشرراهه ریهررار ررزاپش(بر2016ور3؛رسرر رهر ایرر 2016ور2هاباارر 

رهازیرریبکرراپنزاژرار وبرر بررزیر پرمر پ ر زررایرر رکرر ر پرههگرا ر صررتب رریرراژر ا بر

کر ررر بررآیسریهرارریاااترا رکههر ورنر رنزپسرررررریهرایرسرهارررا رآیت رن رپسای ررازبن

ور4لیر ربویرکههر رریاااترا رمرررروشر  ررکههر  اژریاشرها راپسرالرمریررررر  سارمصز 

ریهررارکرر رکرراپنزاژر پرپسررای رربیهررار بمسصرر لرهر   ررریهررارینزپسررر(ب2020

ربی پریارارری برراامرلرکلرر بررایر رکر ررررور انریرکرز بررکههر رریاپسرالرمرررریاهاتاا

                                                           
1. Chaudhuri and Holbrook 

2. Nisar and Whitehead 

3. Su and Tong 

4. Nielsen 
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 هسررااژرهرریزبرر ر بنرزر صررتررزابررکههر براسرریر ررمصرز ررو برر زر بتکرز ژر صررر

نرراک  برکرر ررراژبمرررازرزب رر  رهرسررارری رر  ر پره امرر راهاتررااررراژبآشررها

برر(2018ور1یهرفاراهرر بفرز ررور رذاپ رریمرررزب ر  ررههر وربنریمرراز رپارمرررریهارشیی

ای ررا رشرر بر پر ا ررلرهر رراپررا رکررر پر پنرراپبراپ  ررا ررهررایشرراهه رنررارمررزهپ

معلرر  رشرر رکرر ر رراکه ژرروشرراهه ریم هرر  ر پرمرر لرم ارر مریزهررابماغراژبررم

رهر  کبر رنرزراپ  را ر هرنعر رآژرررررنزیر رریبههیرررزب ر  ررینر رنزپسررریرشاههررچبه

اهرر اژرارر املیر پرهارریرنررزایگبخا ررر هرنعرر رمصررز رهرمررراپکیرنرر ررینررزرپه

 مراژرنرارم راهب رررررهرارهرهر ررریگزشرهرپفاراپرمررازیرهراپ  را رآژرنرار بگرزرسرا برررررر

 هراژرهریاب رر ریاررابیرررنرر رکههر برهتبرر ژراررررنرر رنزیرر ور هراژررررمصررز پفاراپرر

ریپز ا ارر  پریظررزر زفارر رشرر برریمرررازرکرر ر پرابرر رشرراهه رقصرر ر زبرر رآژ

قصر ررریومر لرم ار مررریسرا ررنرارمر لرررنراپرر  باهکرررینزاروشاهه ر بکذار پراراسیب

 بررزیرهررورایرر ا بهرر  را رابرر رشرراهه بر اشرریر ب رر اهپارمارر رر بررارینزپسرر

ههیرربیرنزیرر ریرر ب رچررز ر پرف،ررایرم ررا یروابهیرراا زا (ورررمرررخصریترر  ژ

کههرر  اژرهررچگرر یگیر رر  بزرههیرربیرنزیرر رنررزرارررررهرهفررا اپیرمصررز رررررر

اهرر اژرکرراپنزاژرهررهررارنرر ر رر پرمرر ا یرآمبخاگرریرآژرمرررازباژرابرر رنزیرر رهرنرر ر

 پر رر س ررمهارزشرر بمخا  رراژر رر س رابهیرراا زا رنررارمسارر ایرم هرر  ررررر

  رنعرر یورشرراهه رنرر ر ی ررالرابرر رم سرر پرابرر رنزیرر راسرریبر پرقرررابهیرراا زا 

هرایر ص بزسرا یرررراسیرک رهفا اپیرهرآمبخاگریرمررازیرنرارنزیر رکر را ر رسشرررررر

 هرراژررنرر ر ز یرر ورچگ یرر رنررزرپهیراپ  ا ررا ر هرراژررههیرربیرنزیرر ریاشرریرمرریر

اکتازهیبترریرمرررازباژر پر صرر در ررزهب رابرر ریررا ر  رراپیرا ز ذاپیرر رهرررررررر

کههرر  اژرا رمسصرر ا ررز  پیاابرریرچگ یرر رنررزرقصرر ر زبرر رمرررازباژرهرمصررر

ر ذاپ برچزمیراب رنزی را زرمی

ر  

                                                           
1. Farzin and Fattahi 
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 مبانی نظر  و پیشینه پژوهش -2

 جنسیت برند -1-2

هر یایر رررینزیر رمرز  ارنرارمز ایگرررررریفرز رریبن ر  ا رشخصرررونزی رههیبی

هرشراملر هرنعر رررنر  بررنر رنزیر هاررررمزنر  رراهرزارهرراشاپبر اپ رک رهرزر هرقانرلرر

ریهرارریا رربمز ایر رهرهررییرا ر  راپررریبشخصررریهرارریا رربهرویمیا لرهرهاای

نزیر رنر رررریابشخصررریا رربهر ب؛رنهرانزارناشر رری یایر رمرررری  راپرریا ریبشخص

مز ایر رهر یایر بریرا ررررریبشخصرررا ب:ر ص  ررناشر رریمررر ب سا رقانلر  یر ه

وماچرا هرررمز ایر رهر یایر ر اپ ررریهرارریا رربا رهریسرزرر بررریهرزرنزیر ررری  اپ

 ه مز ایر رههیربیرنزیر ررر هرایرر رزفا رهبا ریررریظرزرر پ(بر2019هرهتتراپاژورر

ماهبرریررب1پسرر :ررنرر ر هر کبررلرم هرر رنرر ریظررزرمرریر  یایرر رههیرربیرنزیرر 

نررر  ژرمز ایگررریرهر یرررایگیررر سررراز رشخصررربیرنزیررر رهر پریچه نعررر 

کههر  اژرنر رنبراژرمز ایگریرررررریبرا رمصرز رررب2راه اژرانعا رشخصربیراییراژررررن 

آ اپر (ب2020ور1ون ئررفر/ر یررایگیر رر  را ر زبررررایاخررابرنزیرر رهرمصررز ررر

هرایر  راپیر پراسراعاپبرنزیر ررررررس ری پرا راسرها رههیریرپارنر ریرا رررر(ر2015رو

اهرر اژربرر ررنزیرر رنرر رهرره رب1ر کهرر :راهرر اژربرر رشررخصرماتررابزرمرریرنرر 

اهرر اژربرر رهبا رریررررههیرربیرنزیرر رنرر رررب2ر هبا رریرهتعبرریرشررها ایرر

 پهاقر وررربیپفاراپرریا رربهر برراهر اژرررنزیر رنر ررریههیررر ب زاررب3رشخصبایر

ریتب کرر  بنریهررار ه ایرر رنررزراسررا ر  رراه رزب تررار بررکرر رهرره رر پهرراکی

ریبههیررربر ژ(رابرراهر اژرمرز رررراییراژرنر رررینهر ررم رالر   ر ررراهر اژرراسیرونر ر

شرر  رکرر ر پهرر ررمرریرفبرر عزریهرفزههگررریپهایررروی  سررارا امررلراهاترراا

؛رر(2005رو2یمرر رکهرر رورفررز رپارمررهعت رمرریررر بررری یررایگرابررریمز ایگرر

 ناش برزبنزی رماتاریبهس حرا رههیرن ر بهه رنزی رنار وبنهانزا

ر

                                                           
1. Boeuf 

2. Moi 
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 یننده با برند آمیختگی مصرف -2-2

اهر اژربر ر  زنر رهر عامرلرنرب ربر ررررررررآمبخاگیر پرم ا  ربر رفزآبهر رنر ررر

م عررر لرکرررای ییرونزیررر ورمسصررر لورهامعررر (رهربررر راامرررلرفررراالیرررررر

(رآمبخاگرریر2011شرر  بره ک رر رورریمررکههرر ب(ر پریظررزر زفارر رررومصررز 

هرم ار میرمرز  ارنرارررررمرازیرنرارنزیر رپاراامرلرایگبرزشرشخصریرمررازیرررررر

اهر اژرسر  حر رادرشرها ایورارا  یرهرپفاراپیر پررررررررهه رمرازیرکر رنر رر

 پرریخاگرربآمر را رب س رینزپسررشهاسر بررریمرررو عاملرمیا ب رنرارنزیر راسریررر

ا هتلر ررر هر ورریپاریرراژرمرررریخاگرربشرتلرآمررزبرر ر بظار پرچهر رررویانبنا اپ

پفاررراپر»ورر(2006ر؛3ور رپهبارررز2وربررر 1ژشازسررر ر«رویمررررازریخاگررربآم»

نزیرر رریخاگرربآم»ورر(2010هرهتترراپاژوررهژر ههپژر«رویمرررازریخاگرربمآ

رو4  بررروه«رکههررر برمصرررز ریخاگررربآم»ر(و2011ه ک ررر ورور«یمرررراز

(برا رر لر2009هرشرر کزورره بررگبوهر ررزر رر پکلیرنرر «ریخاگرربآم»(رهر2009

کههرر برشرراملرم ارر  رسرر  رررمصررز ریخاگرربآمرینهرر ر پر   رر ری بررکل

ر باسریرکر رمه رزرنر رافرزاررررررهر ربهرهانیرا رنر ر مررریزشرربایگریبررماهرویفز 

شر  رررکههر بر پر ر لر مراژرمریرررررمصرز رریخاگرربس  حر پرهرالری سراژرآمرر

 (ب2011وه ک  ور

ر

 عشق به برند -3-2

ریبتب رتررواسریرکر رشراملر هسریر اشرا رررررر ببرربباهیرا رشرر بررروارر

رهرارراییراژرر بنرررینیراگیرارا  ررر  سرع رهر لرری ر پکلیرنرزارررنیاگیرن رهر ل

افرزا ررروههر  رر بررنرارارر. رز  رراسرا ا برمریررر(م الرارررنرب رفرز یررراه اژرن و

ارررررروشری((ررزهایر اپرب رابررهایر اپرهررر بررییر یرنر رررر  ایهر رریمررر بهتبه

                                                           
1. Patterson 

2. Yu 

3. De Ruyter 

4. Vivek 
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ر  ایهرر ریکههرر  اژرمرررمصررز ر(ب2020روهرهتترراپاژر1هزهامرراورب هررکهر ررا با

اهر اژرررنر رر  ایر رریهر رکر رمررررهپار  زنر رکرری  راپرریرا رر برررن اهیا راررر

 هراژرم  ریرناشر رررررنر رر هراژرریانبررهرنا اپرهفرا اپیرنر رنزیر رررریااملرا رلرر ب

ر  اببرر ر بررر(2020ور؛5ور  پسرر ی4ور ه3(بر ایرر 2020رو2اپزهرانرررزب و رر

هررا باشررارویبتب ا یرر رهرآژرپارنرر رسرر رنعرر ر ررترراپائرر را رارررررپاریم ل رر

رکراپرررنزیر رنر ررریبزبم ار  رارررر پرهر  برمر رررررچر را زریت  ی بر ب عا ر  ی

ههر  ررریاهتراپرکلرررریاررررنر ریرا ر  راپرررررفبررپفا راسریرامرار پرمر پ ر عزررر

ر یرر باهرر اژرشرپارنرر ریارررررنرر ریررا ر  رراپرر(2019ورو6نرر هرشررب رربیرر اپ 

کز یر رکر ررررفبرر رادر عزررییرا ر  راپررر برررنرارکههر برررمصرز رر بررریاا  

ری  راپررهریرا رکههر برررمصرز رر بپان  رشزشر پرهانیرا رهرم  ریرنرررررر بشاملر

ر بهره فتهررر رنررررابرررش رو ههای ررر ریارنزیررر رپان ررر  رنرررراررررررباسررری

ریهرراریا رربهریپان رر ر اپار بررنزیرر راسرریرکرر رارر بررکههرر  اژرهررمصررز 

 (ب2012روهتتاپاژرهر7وشای اسیرریهراا  ریشها اریاهیاس

ر

 وفادار  به برند -4-2

اهر اژریبریر زبر رررررهفا اپیرن ریا ر  راپیرمررازیر پرم اکعرا رمخالرفرنر ررررر

  راپیررریهرارریرا رریهراررم   رمرازباژریی یرن رب ریرا ر  راپیر رادرنر رررر

ویبرا  اب ررراسریرررهارنزایر زبر ریرا ر  راپیر عزبرفرشر برررررر بگزرهر عا ا رآژ

شاسرر رربرر اهرر اژررپارنرر ریهفررا اپریم اکعررا رق لررر(ب2016و8 ا بر  اهرر هر

                                                           
1. Majerova 

2. Safeer and Abrar 

3. Zhang 

4. Xu 

5. Gursoy 

6. Shin and Back 

7. Pang 

8. Nyadzayo and Khajehzadeh 



 1403زمستاک ، 4شمارة ، یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  192
 

هرآژرپارا ررایر ررکرز برریسرا ررم ار  ررشر  ورریمررربراژرک ر پر  لر مراژرنرریپفااپ

ربرر هرفزکررای ر زربرر  زری رر اکربرر ومایهرر رییرر یر زرباپهررابیمعربررر ز

ا رری ررزرراهکبرر پر عزبررفرکامررلرررب(2017ور1پامرر ژر-سرره ه رواسررازارررمرری

قرر یرنررزایر زبرر رم رر  ربرر ررر هفررا اپیرنرر ربرر ر عارر ر:رهفررا اپیر اپ 

کر ررریشر  ورنر ر ر پ ررررمسص لربراربر ر ر میرنز رزر پرآبهر برا رس رمریررررررر

نا اپبررانیرنرراک  برریهررارپ رر ر رر  بزا رهر ررسشرمسصرر لرالرریرهترراژرنزیرر ربررا

نرر رنزیرر ورریهفررا اپ(بر1393رسررز اپیورهت هیرر رهپق رراور زبرر اپیر ررز  روا

ریکرر رهفررا اپرکهرر ور پهرراکیر  رراپ رفررزاه رمرریرریپارنررزار ب پآمرر رمیررا 

راباااترا رنر رافرزا ر پرمسررررررقانرلرریهرارر بنر ر   ررررلبرر تاریگزشیهرریشها ا

ر برر اپ برا رار برره راژب پرهرذبرمررازررریهری ر رماترررر هر رریمررر بپارافزا

هررایر ربمررا لراسریروهرررینرزارریزمرا ربمار ر رربریر اپار برررییظزورهفرا اپر

 (ب2016ور2 ای 

ر

ردهاک الکترونیکی به ارتباطات دهاک -5-2

  ررا لرا ساررا رربهرر اهرر اژرفزآرنرر روبترریاکتازهیر هرراژرنرر ر هرراژاپ  ا ررا ر

سررانرر پرپان رر رنررارربرراکههرر  اژرنرراک  بورناک عررلررمصررز رب هرمرر اه رنررربرراش 

کرر را ررشرر  ریمررربررفشررزکیر عزربرراریمسصرر لور رر ما وریررا ر  رراپربرر 

بر بررز ریقررزاپرمررربررا ی ریهررارافررزا رهرملسیرر ربرراپ پرا اربهازیرریاربررر ز

اهرر اژرمه رر رررنرر رابرر ریرر پرا ر  لبغررا ر(بر2017رتترراپاژهرهر3بل هااسررتا و

رشرر  را را ساررا رمررل زرنررزرپفارراپراییرراژر پریظررزر زفارر رمرریررررررریماترر

ابررر ریررر پرا رر(ب2018هرهتتررراپاژورر5؛ریرررا 2018هرهتتررراپاژورر4ببررزیرلوفب

                                                           
1. Estrella-Ramón 

2. Jiang and Zhang 

3. Ismagilova 

4. Filieri et al 

5. Nam et al 
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ریاسرریرکرر رهرراهررربررانیا راپ  ا ررا رنا اپریشررتلرواپ  ا ررا بغررا رهر  ل

ربررامسصرر لرربرر نرراک  بر پرمرر پ ررباژمرررازریمه ررربررااظارراپا رم  رریر

ربهازیریوراربرررا ر زر  ایهر ررهرارمریرررسرا ماژرربرارا رافرزا رررباپیشزکیراسیبرنی

هررکههرر رواک ررزربافرریشررزکیرپار پربررامسصرر لرربرر ریظررزا ر پر صرر د

 (ب2019ورهتتاپاژ

ر

 قصد خرید -6-2

مسصرر لرر برر زرنرر ریاسقرر رهرقصرر رمرررازرینرر رمعهررارو بررنرر ر زرلبرر تا

مار راسریرکر رنراررررررلبرر کر بررنر رارراژبمررازرر بررم ا ر ر زررصب ررخررباسی

نبهرریرکررز ررپارشررب ری رر اژرپفارراپرهرمرریریومرررازر برر اییررا رقصرر ر ز

ا امررلرکهاررزلریاشررذبزررررا معترر ا رقصرر ر زبرر ررر(ب2016رو بکرروشرراپ رهر

ر ببشرررونز اشرریرا ر رر  ریوزهیرربا امررلرنریوا امررلر پهیررریظبررزرشررتاپیرینرر

ریوا امررلرفزههگرررریوهریهررارکههرر برهر  رراپبرهرآم  ارر ررمصررز ری یرر  

نررزپ رریهررارشررزکیرا لرر ربز بشررذریمررربز رر  رزببررهر ریهراقاصررا ریاهاترراا

را بررکههرر برنرر رشرراهه رنررارهزئرمصررز ر برر زرتا ب پر صرر در صررتکرر ر

هرررابیر پنررراپبرآیبررر رررنررر رشزسررر رک شررره رمررریروشز ا یررر رمررریرا بررر 

 مراژرهرالریرررروآژرزاژبرریسر برهرمررو بررامتراژر زرور زیر رریکهه  اژرمرررمصز 

؛ریریربمر اپ رچهر اژرسرا بریرررر بررا رالرلرارریشاسر ر ههر رکر رآ راهررررر( برر ز

هرریا اسرروکههرر برمس رر  راسرریرررهررار پرههرر رمصررز ررشاسرر ر بررزاراک ررز

ر(ب1395روهتتاپاژ

ر

 ی پژوهشو مدل مفهوم اتیتوسعه فرض -3

شرر  ررنرر ریهررایر  رراپرراسرریرکرر ریررا ررریررراژر ا بریق لرررهررایشرراهه 

نرر ر هسررااژرهررییررا ر  رراپر بنررزراهاتررالر   رررری رر  بزرم  اررریوابههیرر

؛ر(2009و رزهم وررر اپ رگرزاژربنر ر رری س یر پرمر پ ر  زنر رنراریرا ر  راپررررر
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ریمز ایگررریسر  حرنرااررریعهرربرنزیر رمررخصروررریبههیررریبررم قعر وبنهرانزار

کههر برررنرزر عرامس رنزیر رمصرز ررررری ر  بزرم  ارررر بررزرنابیررنزی (ری یایگرابنزی ر

کههر  اژرهرنزیرر هارررمصرز رر ب عرامس رنرررر برر اشرا رناشر برارررابهیراا زا ر پر

ریخاگررباهرر اژرآمرکههرر  اژورمعترر ا رنرر رررمصررز راژبرر پرمر بهرهتبهرر

بر(2015ور1وشرراماپیرهرشررافز رشرر  رمرریر ببرریامرنررارنزیرر رکههرر برمصررز 

پخرریشررر برر  زنر رنراررررلبررکر رنر ر کرررییررپهاره بنزرفزآریه  اژبا ری رینز 

ه ک ر رهرررر؛2011ونرزه یرهرهتتراپاژوررررنزیر (رر بررم رالررراهر اژررنر ررور ه ریم

پان رر ر تزکررزرر برراریهررایرپفارراپرنررزرهه رر رگررزاژبهر ر(2014هتترراپاژور

ر  اببرررکررر ر رییررره  ایبی برر(2010هژر هپژرهرهتتررراپاژوررورکههررر ریمررر

روکههرر را خرراهرمرریرریخاگرربپار پرمرر پ رآمری ررزری ررزرهرچه نعرر ررهررام 

هررینعر رارا  ررر بررروینعر رشرها اررر بررسرا برنرارررر برراه اژررپارن ریخاگبآمر

رتررز وبپهرا ابرر ریزهبررایرر برنررارشررسررا یرکررز بررم ارر  ریونعرر رپفارراپرر برر

ری رایربهرویشرها ارریبررفعاکر برراهر اژرررکههر برنرارنزیر رنر رررررمصز ریخاگبآم

رینررار عررامس رکررای یرامررز  رابررکههرر بر پر رر لررم  رریرمصررز ریهرپفارراپ

(؛ر2016ر؛4ورهاییر ژر3وریبرا  اب ر2کتریرورشر  ررمریررفبررکههر بر عزررنزی رمصرز ر

ر  اژراظااپرکز رک :رمیر بنهانزا

 ینناده باا برناد تاأثیر     : جنسایت برناد بار آمیختگای مصارف     1فرضیه 

 معنادار  دارد.

ر

کر راررررنر ررررربراسریرمررخصرشر ررر وبررنار  ه رن ر ر سا ر زفر اپاژرآیسرر

هرایررر ر  رپارنرارنزیر را ریظرزرهبا ریررررررواسریرکر رکراپنزاژرررررازبنری مایرونزی 

(بر2019ماچرا هرهرهتترراپاژوررورکههرر رمررز  ارمریرریبمایهرر رههیررریابشخصرر

                                                           
1. Schamari and Schaeffers 

2. Leckie 

3. Nyadzayo 

4. Johnson 
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کررر ررایررر رافاررر بشاههررررگزاژر پرویهرررایراهاترررااررشررر ت رهررر ب پر م

کرر رنرراررا رارررررنرر رنزیرر رپارههگررامیرریسرر  حرنرراا زروکههرر  اژرمصررز 

رو1هاا ر ههر روررا ر ر  ریرراژرمریرررروشر ی ررمریررزبرر پ رایگزبررنرنزی هایر ر  ر

 پهاقرر ور  رراپبرم لرر برنرراربرر ررربر(2014ر؛4وره  رراژ3ور رچهررا  پی2ن بررل

ور6ورارر یر5پهیرکههر روررنزی رآفسب رهرآیسبر وراررررنر رنزیر رپار   بریرمریرررررر

رونزیر ررههیربیراسریرکر رررررق لریریرراژر ا برررهرایربرشراهه رر(2013؛ر7سزکاپ

 رذاپ رهررر رنزیر هار ر  بزرمریرررهرایرارا  یرنررررر ر هایرنرزرشاسر رررر ر پرقانرلرررن 

؛ر2010وسرر ی رهرکررب وررکهرر راسقرر راررا  یرنرر رنزیرر هارپار سزبرر رمرریرر

 پرمر پ رررهرارشراهه رارسهبرنرزرابر ورررر(بر2010نیرب ور بتره ور کبرزا؛رررر اپ و

بررانیرراسرریرکرر رم قعبرریررررانعررا رههیرربایرشخصرربیرنزیرر ریررراژر ا برررر

ور رزهب ررههیبایرنزیر ر ر  بزرمرز  ارنراراررررنر رنزیر ر اپ رهر ر  بزرنزیر ررررررررر

(؛ر2019وماچرا هرهرهتتراپاژورررر هر ررنزی رهرهفرا اپیرنر رنزیر رپار  سرب رمریررررر

ریرکز :زب ر  بیار  اژریمر بنهانزا

 جنسیت برند بر عشق به برند تأثیر معنادار  دارد.: 2فرضیه 

ر

کههررر رکررر راهیاسرررا ررراسرررا الرمررریرر(ر2016روهرهتتررراپاژرر8ایگهرررز

 پر ر لر مراژرمه رزرنر ررررررو  سرار عرامس رم لر برنرارنزیر ررررررش بربخا نزایگ

هرر(ر2015رهپی کبرر رهرهتترراپاژرور. ررز  رمرریر  سررع رهره ررقرارررررنرر رنزیرر 

 ههرر رکرر رمررراپکیرررهتبهررب ریررراژرمرریرر(ر2019ر هرهرهتترراپاژرواماچرر

                                                           
1. Wallace 

2. Buil 

3. de Chernatony 

4. Hogan 

5. Roy 

6. Eshghi 

7. Sarkar 

8. Langner 
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 رذاپ رهررر  پرم لر نیرنرزراررررنر رنزیر ر ر  بزرمریررررررررکهه بر پرنزی رن رمصز 

 تابررلرنرر ر  سررع رشب یرر هایرررروکههرر  اژرمصررز کههرر رکرر ررر  کبرر رمرریر

اهیاسرریرشرر ب  زرنررارنزیرر هابیر اپیرر رکرر رقررا پرنرر ر   برریر عامررلرررررررر

 بکههررر برهرمرررراپکیر پر ررر سا ر زفررر اپاژرنزیررر رهیررراه ررمصرررز 

ورر(2016رور4ورمررا ژ3ورپه 2وره آیرر 1ی بیرره  اژر بگررزورمایهرر رها سرر ژرر

 ر ر  رنرارررکههر  اییرکر رنرارنزیر هایرم پ اسقرررررررکههر رکر رمصرز ررررنباژرمریر

 رزیرپارنراررررهرایراهاتراایرآمبخاگریر اپیر ورپهانراراتبررررررررراسا ا برا رپسرای ر

 رق لریریرراژر ا برررهرایرشراهه رارسهبرنرزرابر ورررربر ههر ررآژرنزی هارشتلرمی

ریهررارهررایرشرر ت رنررارنزیرر ر پرسررابیرکههرر برآمبخاگرریرمصررز اسرریرکرر ر

کهرر ررنررارنزیر رکترر رمریررر رزررینر ر  سررع رشب یر هایراررا  یرقر ررررواهاتراایر

نررارنزیرر رمه ررزرنرر رررآمبخاگرریرو رر پکلیرنرر بر(2013 یرهرهتترراپاژورنررزهرو

 هرهرهتترراپاژراماچرربر(2017هرهتترراپاژورربزهشرر  روکرر پرارررررنرر رنزیرر رمرری

کههرر بر پرنزیرر رر ههرر رکرر رمررراپکیرمصررز رهتبهررب ریررراژرمرریر(ر2019رو

کههر رکر رررر رذاپ رهر  کبر رمریرررر  پرم ل نیرنرزراررررنر رنزیر ر ر  بزرمریرررررررن 

بررلرنرر ر  سررع رشب یرر هایراهیاسرریرشرر ب  زرنرراررررر تاروکههرر  اژرمصررز 

کههرر برهرمررراپکیر پررنزیرر هابیر اپیرر رکرر رقررا پرنرر ر   برریر عامررلرمصررز 

ریتابب :رمیرپهورمارفزضرا اب بر  سا ر زف اپاژرنزی رهیاه 

ینناده باا برناد بار عشاق باه برناد تاأثیر          : آمیختگای مصارف  3فرضیه 

 معنادار  دارد.

ر

ایرر رکرر رررکررز بربیپارشهاسرراریز ررذاپبا امررلر   روزبررم اکعرر را ر بچهرر 

ر هراژررنر رراپ  ا را ر هراژررنزیر رپار پرررنراررکههر برریرمصرز رخاگررب  ایه رآمرمی

                                                           
1. Hudson 

2. Huang 

3. Roth 

4. Madden 
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یرررراژررهرررارآژبرر(2020روهرهتتررراپاژر1یکررروررهلررر رکههررر رریترررباکتازهی

کههر  اژرهرررمصرز رر بنررریپان ر رقر ررر بررر ر رب ههر رکر رشبررابه هاریاررررمی

ریهراررهرارشاسر رررآژرو ههر بر پیاب ر رررمریرر بمسص لورنزی رهر ر ما رپار  سررر

پارییر یرنر رکراارهر ر ما رشرتلررررررریکههر رهر پ رمررازرررمریرر ا بناک  برا

راژبرر رراریظررزا ر رر  رپارنرسررا ی ریپارقررا پرمررری ههرر رهر پیاب رر رمرررازرمریر

اسرتاابلرهراسرپبهلیورررو هرابیراپائر ر هر رررر   رب رراژبمررازررزبکهر رهرنر رسراررر

چررراپچ برر بررر(ر2016رور5ور ایررر 4ورسررراه پی3آکررر رو2برهایررر (2012

 ررر  رر برررهریظزریاهاتررراار بسرررزمار برررنرررزریظزریم اهررررشاههرررری

اپ  ا ررا ر پررخارر بآمراژبمرررازر ب  سررریپارنررزارر(SDTرور6یکههرر  ر بررب ع

 برهررکهرمرریررررهاا بشریهررایراهاترراار پرشرر ت ریتررباکتازهیر هرراژرنرر ر هرراژ

ا ساررا رنرر راشررازا ررریمسارر ار ررا بم اکعرر رمعا رر راسرریرکرر راررر بررا

رینررزاری بررهررایرکلرمسررز روکههرر  اژرمصررز ریهررارزببررشرر برهرایگر ذاشررا 

پهررا ابر رهیراه بررریپسرای راهاترااررر هراژررنر رراپ  ا را ر هراژررری پ رپفااپها

رک :ر ببیتاریمفزضر

دهااک   باه  باا برناد بار ارتبااا دهااک      ینناده  آمیختگی مصارف : 4فرضیه 

 الکترونیکی تأثیر معنادار  دارد.

ر

نزیرر ر پرریهرراریمارر راسررازا اریایبررمر رر باهرر اژریارنرر روارررررنرر رنزیرر ر

وهپی کبرر رهرهتترراپاژورر شرر  ر پریظررزر زفارر رمرریرریهررایراهاتررااررپسررای 

 پراپ  ررا رنرر  برریسررا مایریابررمزاریهرارررررنرر رنزیرر رنررار عرر ا ررر(2015

رغرا ربنر رنزیر رهر  لررریسر  مه راررررنر رنزیر ورهفرا اپرررررر بیااراژبمر پاسیبرر

                                                           
1. Li et al 

2. Whang 

3. Allen 

4. Sahoury 

5. Zhang 

6. Self-Determination Theory 
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ر ررزب رمرر اپ رهکزشرر برهیرراه رر هرمرر پ را رپابرر رو هرراژرم  رریرنرر ر هرراژ

رووراررررررنررر رنزیررر ر ب؛رنهرررانزا(2019رورهیررر ؛2کررر ک رو1وشاک سررر  

 ههرر براهیاسرریراسرریرکرر رنرر ر کبررلرشب یرر هایراررا  یرنررب رررررررریررراژ

هرایر  راپیرکر رشراملراشرابا ور رتبتبیرهر عار راسریوررررررررررمرازباژرهریرا ر

 ههر برانررزاپررریررراژروپاسرااوراررررنرر رنزیر رررر برر پرا بشرر  رشرزهپشر ا برمریرر

پاراپائر ر هر ورمایهر ررررریم لر برماعر  ررر باسیرک رمتتر راسریریارارررریمات

نرر رشز ا رریررلبرر تارویمرررازری هرراژرم  رریورهفررا اپررنرر ر هرراژرغررا ب  ل

هرر4 بررر؛رهه2020رهرهتتررراپاژور3گهررر بکههررر برونرهرپفرررابرمصرررز رررررازبن

ر  اژرنباژرکز رک :رمیر ب؛رنهانزار(2020هتتاپاژور

 : عشق به برند بر وفادار  به برند تأثیر معنادار  دارد.5فرضیه 

ر

ر بنررریکرر رههرر  رپهانرراراررا  رکز یرر کرررفررر(2015رور5هراهترر رینرراپهتا

رور(اژبکررز ژرمرررازرآمبخارر م ررالورنررارراهرر اژرنرر رهررارورهرشررزکیر اپاژبرر ز

مهرر ررپان ر رریانبررنر راهر ا رنا اپررریانب سرارریپارنرزارریتررباظریایر ا هاررچرر ر

رهررایرای ترر یرا رمرررازر بررهر زریخاگررب هرر برآمرهرراراپائرر رمرریرنرر رشررزکی

 رارنراررررسریرارر پریظرزر زفار رشر برررراژبهرارهرمررازرررشرزکیررینرزاررو بنزی رآیس

پارراژبشررزکیرهرمرررازرر ب اشررا رناشرره رهرپهانررارنررررریخاگرربآمرگزبترر ب

پارریمرررازریفررزهشرپاراپ  ررار هرر رهرهفررا اپرررریبررهر پریاار کهررریبرر   

ریخاگرربایرر رکرر رچگ یرر رآمریررراژر ا بریق لرررهررایشرراهه  هرر برر بافررزا

ر اپ ریمرررازریهرهفررا اپر بررنررار زریتبپان رر رم  رریرهرمیررا رریمررراز

ر(برآمبخاگرری2018ر؛3ورهررا ه 2نارریرو1؛رهبرر  2018ور6شررزیاب رهرک پپبرر و

                                                           
1. Palusuk 

2. Koles 

3. Bigne et al 

4. Junaid et al 

5. Barhemmati and Ahmad 

6. Prentice and Loureiro 
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هررایررهررایرپسررای رکتپررب رینررزاربرر  رر پرم  رریرنررزرقصرر ر زررنرر رنزیرر نررار

ور4اسرریروکاسررابل رهرفزیایرر  رهرنزیرر هار   بز ررذاپربرر وره امرر رآیسیاهاترراا

رب(2019ور6؛رک مررررراپرهریابرررررا 2019هرهتتررررراپاژورر5؛رشرررررزیاب 2019

 پررنزیرر کههرر برنرراررمصررز ریخاگرربایرر رکرر رآمریررراژر ا بریم اکعررا رق لرر

ر بپارافرزاررییرا ر  راپرررهر بربآر برر  ایر راهاترالر زرررمریرریهایراهاتاارپسای 

؛ر2009هرهتتراپاژوررر7هاشررر  هر رشر  رورررپهانرارقانرلررر را رب ه رهرمه رزرنر رارر

هرررایرر پرپسرررای رباژمرررراپکیرمررررازررب(2010هژر ههپژرهرهتتررراپاژور

کههرر بررارراملیر عبررب رونزیرر ربررانینا اپربرر ا هایهرمررراپکیر پرپهریاهاترراا

هرر9؛رآکارررر ا ز2015ور8هاسررریرواپ ه تررر  رهر ا ررراپر پرقصررر ر زبررر رآژ

ر:یتابب رمیرورفزض ب؛رنهانزار(2017هتتاپاژور

ینناده باا برناد، بار قصاد خریاد مشاتر          آمیختگای مصارف   :6فرضیه 

 تأثیر معنادار  دارد.

ر

نرزرم ا ر راپ  ا را ررررری ر  بزرهفرا اپررر بآ مراررینرزارریمسر ه ررهایشاهه 

کر ررری صر درمر پ ررر ر پ ر زفار راسریرهرنر ررررریتررب هراژراکتازهیررنر رر هاژ

اپ  ا ررا رر برر  کرشرر  برهاسرر  ر پریظررزر زفارر رمرریرزبررماغر برراهرر اژررنرر 

فزهشراژررر رز بررینرزارریا بررهریانبررنا اپریاسرازا ارر برررو هاژرم  ریررن ر هاژ

ر برر زر ب رر هایرنررزر صررتر رر پرقانررلرامررزرنرر ر بررارزابرراسرریور ریتررباکتازهی

                                                                                                                         
1. Vivek 

2. Beatty 

3. Hazod 

4. Castillo and Fernandez 

5. Prentice et al 

6. Kumar and Nayak 

7. Shao et al 

8. Erdogmus and Tatar 

9. Altschwager et al 
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ر؛4وراسررتا 3ورابا رر  2ک بلرر رو1واسررتبیر ررذاپ ریکههرر بر رر  بزرمرررمصررز 

رهرررر ب پر مر(2014روروهرهتترررراپاژر6یبرپه(2012ور5؛رهررررارهرابرررر ر2007

 هراژرررنر ررنرزرم ا ر راپ  ا را ر هراژررررری ر  بزرهفرا اپرررر وبررآیسریفزهشررر ز ب

ر برراهرر اژررنرر ر رهفررا اپیکز یرر رکرر ر پرآژرسرران ر بپارآ مرراریتررباکتازهی

هرم ا ررر راپ  ا رررا رریبررر با را امرررلرکریتررربر بهاسررر  رنررررزبرررماغ

هسر حرررنر رروینر ریرا ر  راپرررریهفرا اپرربکهر رراتلرمریرریتب هاژراکتازهیرن ر هاژ

ربرر هفرا اپراررسهبرنررزر زررباژمرراه براسرریبرمرررازررقانررلربرر اپاژ پرپفاراپر زر

وکرب رهررر ههر ررمریرربررهاا رشربرزریربگرزاژرنر ر رریرپاآژریرا ر  راپرررب متزپور ز

(ر پرشرراهه ر رر  رنرر رابرر رر2015ور7کیررب یرهرهبتررزرب(2018هتترراپاژور

اژر هرررنر رریاب  ر سیربافاه رکر رهفرا اپیور ر  بزرم  اریرنرزر  لبغرا ر هراژررررررر

 رزیر پرپان ر رنررب رررر  هر ری ر رمبرای یرررر  اهر ر اشریرهریبرزر ر  بزرقانرلررررر

هررارمرر پ ر ائبرر ررر هرراژور پرشرراهه رآژرنرر رقرر پ رنزیرر رهر  لبغررا ر هرراژر

ریتابب رک :رفزضرمیر ب؛رنهانزاناش رمی

دهاااک  بااه یننااده باار ارتباطااات دهاااک  : وفااادار  مصاارف7فرضاایه 

 یننده تأثیر معنادار  دارد. مصرف

ر

پفارراپررینزپسررربترریو هرراژراکتازهیرنرر ر هرراژربغررا   لراهتبرریرب نررارافررزا

هرربزاژمرر ررینررزارواسرریربغررا یرر پر  لربرر کرر ر پرمعررزضرارریمررراز

ر(ب2011ور8وه  یرر رهرهایرر ررشرر براسرریرر  زبررم ربررانیماخصصرراژرنا اپ

                                                           
1. Smith 

2. Coyle 

3. Lightfoot 

4. Scott 

5. Ha and Im 

6. Roy et al 

7. Casidy and Wymer 

8. Jeong and Jang 
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ربعیناشر رهرا ر امهر رهسررررریمه ررربرار  ایر رم  ریرررر هراژرمریرررن ر هاژربغا   ل

م  رریرمه ررزرنرر رقصرر رریشررها ارسررا یریشخصررربشرر  رمرریریا رمهرران ریاشرر

ریمه رررهرایرریکر رنزپسرررر(ور پهراکیر2008رو1یهرنبر ا ررباوشرررشر  رریمرررب  ز

هر 2ونزهیررزر ررذاپ ریمررریمه ررربز رر  ربرر نررزرقصرر ر زروا رنزیرر هارباژمررراز

 هررراژررنررر ر  لبغرررا ر هررراژ(ر2016هریررراا روریههررر  ر(ب2019رهتتررراپاژو

ا رریررا ب بزمهر رب  رر پرمیررا ررنرر ربرر وپار پرنزانررزرقصرر ر زرراکتازهیبترری

نزپسرریرکز یرر بررنزیرر ربرراب ررزیراپ شرهرنزیرر رنررارهاسرر  ربرراباپ شرهربررر ز

 هرراژررنرر ر انرریرکز یرر رکرر ر  لبغررا ر هرراژرررررهررار پرابرر رشرراهه رررآژ

 هراژرررنر رر هراژرربغرا ر  لر اپ بربز ر  رربر رنرزرقصر ر زررربتا میرا ررواکتازهیبتی

کههر  اژررر برزیرمصرز رررنرزریسر بر صرتب رررری ر هارر ر پرقانرلرررن ربتیواکتازهی

ر4؛ره  یرر رهرکرر 2016هرهتترراپاژرر3ونررانزر ررذاپ رزبرر ر رر  بزرمرریر رینررزا

 پرم اکعرررا رر(ب2018هرهتتررراپاژرر5ب ؛رکررر2017هرهتتررراپاژرری؛رکررر2015

ربرر آیسرهررایرنزپسرریرکرر ر ا یرر ریررراژرکههرر  اژرمصررز را ر٪93ربررزوا 

ربر ر زرب نرزر صرتررری ر هارر ر پرقانرلررر(رنر ر هراژررنر رر هراژرا راپ  ا ا رریوی ا

هرر8؛ر ا ررا2018ور7؛رپهبررزرمررا ر2017ور6وف کز رر ژر ررذاپ رمرریربزهررار رر  ررآژ

 هرراژررنرر ر هرراژربغررا یررراژر ا ر  لربگررز ریشاههرررر(ب2019هتترراپاژور

نزیر رهرقصر رررریهههررربزا امرلرمرل زرنرزر صر رررررب ا رکراپا زرربتریرروبتیاکتازهی

وهلبل یرر رهرسررتبعیورررکههرر براسرریررمصررز رینزیرر هار پرنا اپهررارربرر  ز

   اژرنباژرکز :رمیر ب؛رنهانزا(2012

 
                                                           
1. Xia and Bechwati 

2. Brunner et al 

3. Baber et al 

4. Jeong and Koo 

5. Lin et al 

6. Fullerton 

7. RuizMafe 

8. Tata et al 
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، باار قصااد خریااد یننااده دهاااک مصاارف بااه ارتباطااات دهاااک: 8فرضاایه 

 مشتر  تأثیر معنادار  دارد.

ر

ا ساررا رریهیررا  ریماعرر  رنررزاریهررایرنزپسررر  ایهرر را رسررابیرافررزا رمرری

ریم  رریرپهشررهرابررریمه ررریبررکههرر رکرر رظزفر بررمسصرر لرهر رر ما رنا  

رربررراسرریرکرر را ر زرریزبررر ررزرا رچراااتررا  زرهر ررا قای ررقانررلررهر اپیرر 

ور2ورنرراکز1ویررا راسرریبررآمرر بر سرریرهررارنرر رشررزکیرغررا بهررارهر  لرسررابیرهب

کههرر  اژرنرر ر ی ررالرا ساررا را رررررا رمصررز ر%91ر(ب2020؛ر3اهترر ور رر ر

ریهررارشلا ررز رگررزبا ر ر بررنا  رابرر  ایرر ژرهررومسصرر لریهرراورنزپسرررنررس 

کرراارر بررشرر بر  سررارکرراپنزرق ررلرا ر زرر برر  کرا بررمسا رینررزار بررآیس

نرراراشرراپبرنرر رررر(2006وربرراکرراپهلرهرآه هرب(2016ور4ونزابال کررالرهیرراه 

یرارا  رریایرا رهانیراگررآژر پرقاکر ر پهر ررربرفرم ا  راررررنر رنزیر رهر عزررر

 رادورمعا  یر رکر راررررنر رنزیر رررررررریکراارربر رفرز رهرنزیر رررربراژرمرش ب 

کرر رربیا رآی ررا بناشرر ربز ررذاپنرر رنزیرر ر   ریمرررازری  ایرر رنررزرهفررا اپرمرری

 اپیر ر رارررربرلرهرار تاررنر رفعرالرنر  ژر اپیر ورآژررررربل تاروکهه  اژرهفا اپرمصز 

پارمهاررزرررکر ر  سرار   شراژرسرا ا رشر براسریرررررر زفر اپرنزیر رررریمسا ا

رشر  ررمریرربر برشر بر  سرارکراپنزریامرررربر ر  کریاهر اژرمسار ارررکهه ورآیب رنر ر

ا رم اکعرررا ر عررر ا یربر(2010ور5؛رن پمررراژ2014ه ب ررریرهرهتتررراپاژورو

ری رزرا رهفرا اپرررم ر  رریو  راپرر ه رکر راررررنر ریرا رررررارررن رنزی ریراژرمی

کههر برا امر ررررنزیر رهرمصرز رررب کر رشر  رپان ر رنرررررر پهاکیرن رنزی رقزاپر اپ 

 ک :رآژراسیفزضرنزرر ب؛رنهانزا(2014ور6وفارزب ران بریم

                                                           
1. Nam 

2. Baker 

3. Goo 

4. Brightlocal 

5. Burmann 

6. Fetscherin 
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یننده بر رابطاه باین عشاق باه برناد و ارتبااا        : وفادار  مصرف9فرضیه 

 ر است.معنادار  تأثیرگذا صورت بهدهاک الکترونیکی  به دهاک

ر

ری بررشرتلره رریوهرایراهاتراارررهرایرپسرای ررر هراژر پرسرابیرررن ر هاژراپ  ا 

 پر  ررا لرهراشررازا ررریاسرریرکرر ری رر رماترررررراررالب با راپ  ا ررا ر 

ا رریاپبکهر برنیررررمریرر رارباریهرایراهاتراارررکراپنزاژرپسرای ررراژبررا ساا ر پرم

هررایرر پرسزاسررزرشلا ررز ریهررایراهاترراارپسررای رربررا ر زروکههرر  اژرمصررز 

را بررنر ر  زنررو ههر ررمریرر بپارافرزارر بررنزیر رهرقصر ر زررریانبک راپ ریماع  

ور2ورم  کرر 1ومرر پاژ کههرر ریمررر برر ترگررزاژبکرر ک رمررراز ر  سررار ر

کررر رر ههررر رییرررراژرمررررر(2012روریعبهرسرررترل یررر ببرهل(2014؛ر3یررر اژ

ر برر اپ برنرارارر بررنرزرقصر ر زررریم  اررر ب ر  بزرمیرا ررر هاژورن راپ  ا ا ر هاژ

اپ شررته رر وباسرری؛رنهررانزارلبررمسرر ه رنرر ر ررهعیرا  م رافارر بر بررهررالورا

نررزرریپسررای راهاترراار هرراژرنرر راپ  ا ررا ر هرراژنرر ر رر  بزرریاسرریرکرر ریگرراه

کههرر رری(ر  کبرر رمرر2017هرک مرراپرورباک  شرربر بهرر ا بنر کرر کر بررقصر ر زر

ربرر   ایرر رنررزرقصرر ر زرریمررربررزیر هرراژرنرر ر  لبغررا ر هرراژرکرر رم رر اپرر

 پرشررراهه ر(ر2016وهرهتتررراپاژررهیپرنگرررذاپ بربزکههررر  اژر ررر  رمصرررز 

ربر رری هراژرنرزارررنر رر هراژرر  لبغرا رمه رزرنر ررررهفرا اپیورکر ررربافاهر ر   ر پ

اهر اژرررنر رریهفرا اپرروشراهه ررب رابر رنرزراسرا ریاراررررب هتبهررربش  رنزی رمی

ری رر پرمهاسرر ر هرراژرنرر رنرر ر هرراژربغررا نزیرر رهر  لربیشخصرررب نرررمبررای ی

ریتابب رک :رفزضرمیر ب؛رنهانزابه یتاریاتلرم

دهااک الکترونیکای بار رابطاه باین وفاادار         باه  ارتباا دهااک  :10ه فرضی

تأثیرگاذار  معناادار    صاورت  باه ینناده و قصاد خریاد مشاتر       مصرف

 .است

                                                           
1. Moran 

2. Muzellec 

3. Nolan 
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نرر رنزیرر رهررریهرشاسرر رشررها اررزببررایگرونزیرر رنررارکههرر برمصررز ریخاگرربآم

پاررراظاراپیظز(ررابررم رالوراسقر رهر/رررراهر اژررنر ررور بررآیسر هراژررنر رراپ  ا ا ر هراژر

رکیمصرررز رهرمرررراپرب(2019هرهتتررراپاژورر1وهبهزبررراژر هررر ریمرررر ب  سررر

 پررنزیر رکههر برنراررررمصرز رریخاگرربا رآمریاهر اژر هریر پرسرزهپرررر  پکلیرنر ررن 

شررتلرمه عررلرا رر برررومصررز ر(ب2011ور2وهررابه ی رشرر ی بریظررزر زفارر رمرری

 ههر بر عامرلرفعرالرکراپنزرنراررررررریرراژرروکر رمرراپکیررراسریور پهراکیررریخاگبآم

هرهتترراپاژورر3وم یابهگررارسرریمسارر ارهرکرراپنزرنررارکرراپنزر پنرراپبرنزیرر هارارررر

پارنرررارریترررباپ  ا رررا ریز راژبمررررازروی عررراملرهررر ب پر ررر لرفزآ(بر2011

پارنرر رراژبمرررازرواپ  ررا ر بررنزیرر رمررز  ار  سررع ر  اههرر ر ا براریهررارای ترر 

وشررزیاب رهررکهرر رمرریر بررز  رر ما رمررز  ارنررارنزیرر ر رابررمسصرر ا رر برر ز

رب نرررریپان ررر رم  ارررر (2013هرهتتررراپاژورور4یهپ (ب2018هتتررراپاژور

هتبهررب ررب هرربافار هرراژرنرر ر  لبغررا ر هرراژرربررا هامعرر رهریرآمبخاگرری

 پررنزیرر کههرر برنرراررمصررز ریخاگرربایرر رکرر رآمریررراژر ا بریم اکعررا رق لرر

ر بپارافرزاررییرا ر  راپرررهر بربآر برر  ایر راهاترالر زرررمریرریهرایراهاتراارررپسای 

؛ر(2011هرهتتراپاژورررینرزه رر  هر رشر  رورررپهانرارقانرلررر را رب ه رهرمه زرنر رار

ریتابب :رب رفزضرمینهانزا

دهااک الکترونیکای بار رابطاه باین آمیختگای        باه  : ارتباا دهاک11فرضیه 

صااورت معنااادار   یننااده بااا برنااد و قصااد خریااد مشااتر  بااه مصاارف

 تأثیرگذار است.

ر

شرراهه ورمرر لرم ارر میرشرراهه رنررار  هرر رنرر را نبررا ریظررزیرهرشبررربه رر

ر زسب ر ز ب براسیبر1هاسزر پرشتلر

                                                           
1. Vinerean et al 

2. Heinonen 

3. Muntinga et al 

4. Roy et al 
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؛ 2020. مدل مفهومی پژوهش مدل برگرفته از: )یاروالهو و همکاراک،1شکل 

 (.2018، 1؛ علویجه2012جلیلوند و سمیعی، 

 

 روش پژوهش -4

 هراژرررنر ررنرزراپ  ا را ر هراژرررنزیر ررریبههیرررزب ر  راب رشاهه رنر رنزپسریررر

مرر پ روریر پرشرر ت راهاترراایرابهیرراا زا مرررازر بررقصرر ر زراکتازهیبترریره

شرز ا  برشراهه رهاسرزرا ریر پرهت یراگیرنر  برررررررری ب رچرز (رمریررریم اکعا 

هرنرراراسررا ا برا رپهشرمعررا ا رسررا ااپیرنرر رپهشرهرر اقلرمزنعررا رهزئرریر

 ررر پ رشذبزفاررر راسررریبرهامعررر رآمررراپیرشررراهه رشررراملرمررررازباژرهر

مررریریررر ب رچرررز رنررر  برمخا  ررراژر ررر س رابهیررراا زا رمسصررر ا رچز

 بررزراهاترراکیر پر سرراز راسرریبر پرر ر پ ررنرر  بررزیرابرر رشرراهه رریت یر ر

 برزیورافرزا ریت یر رنرزراسرا رپاهاریرییر یر سازسریرنر ررررررررررراب رپهشریت ی 

 بررزیراقا،ررابیرهرر ر  ارر رررکرر رنرر رآژریت یرر رر ز یرر ریمررهررار عزبررفررآژ

(ر2010 برزیرکسبر رورررش  برنرزایرسره  رایر ا بریت یر را رپهشریت یر ررررررمی

ر10هرهر اک زررر5 عر ا رهر اقلرررر وبرربرنرزراسرا رفزمر لرکسرررسا ا بر ز بر را

                                                           
1. Alavijeh 
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ه ر ریت یر ر پریظرزر زفار رررررر بربر عرییامر رنرزارررهرایرشزسر رررنزانزرشرا صر

قانررلر فرراپراسرریبرر200 پرابرر رشررب بورهرر اقلره رر ریت یرر ررشرر براسرریب

یامر رپار پرنرب رافرزا رررررشزسر رر280شاههرگزرنار  هر رنر رماهبریرشراهه وررررر

ر250ا زا ریر ب رچرز ر   بر رکرز رکر را رابر ر عر ا ررررررررا، ر پر  س رابهیرار

مهظرر پرریامرر ر تتبررلر ز برر برنررار  هرر رنرر رشبررربه رشرراهه رنرر ررررشزسرر 

یرمهاسرر رنرراراهرر ا رراریامرر رشزسرر  سررابانیرنرر راهرر ا رابرر رشرراهه وررر

شرر را ر  ببرر رپهابرریرمسارر ار  سررار  ز رراژوررررربرشرراهه ر ابرر ر ز برر رر

ا ررلیررسررلاا هررهتعبرریرشررها ایررسررلاا یامرر ر پر هرنخرر رررشزسرر 

اسرریرهررمررراه برقانررلر1کرر ر پرهرر هلرر رر پرهترراژرزهررابماغمررز  ارنررار

 ر پ ررریامر رنر رررسرلاا رشزسر ررشراهه راسریور ابر رشر بررررررزبماغر6شاملر

مخرراک  رهرروکررامس رمرر اف  ورمرر اف  وریظررزیریرر اپ وبیر ررارشرره ر بررفرکبتررز 

برنررزایرنزپسرریرپهابرریرسررا برا ر سلبررلرارراملیرررناشرر رکررامس رمخرراک  (رمرریر

نرراراسررا ا برا رآک ررایرررزهررابماغیراسررا ا برشرر برهتیرراییر پهیرریررر ببرر  

ی ررزرا رر30 عرر ا ررآ مرر ژر بشررکزهی رراخرهرا ر زبررررم اکعرر رم رر ما یرهررر

ای ررا رشررذبزفیبرآک ررایرکزهی رراخر تررامیرماغبزهررارنرراا زرا رر ههرر  اژرشاسرر 

(بر5 ههرر برشابررابیرنرراایرشزسرررهام راسرریروهرر هلررررنرر  رکرر ریررراژرر7/0

هررایررپ اسررا ا بر پرابرر رشرراهه رنرر ر هر رر پ رپهشم رهررایرآمرراپیرپهش

نزپسرریرپهانررارالرریرنررب رررناشرر برنررزایرآمرراپیر   ررب یرهراسرراه ا یرمرریر

ماغبزهررارا رپهشرمعررا ا رسررا ااپیربررار سلبررلرچهرر رماغبررزیراسررا ا برررر

هرایریظرزیرپاررررق ر لرنر  ژرمر لرررر ر اژرقانرلرررپهشرمیرش  برن رکت راب رمی

رهررایرهت یرراگیر پرشررزابارررب ررادورنرراراسررا ا برا ر ا رریهررار پرهامعرر 

 سلبررلرمعررا ا ررروابرر رشرراهه ررآ مابررریربررار بزآ مابررریرآ مرر  بر پررر

کرر ر بزم ت ارر رررسررا ااپیرمرر لرهرهتبهررب ر سلبررلرارراملیر  ببرر یرررر

اسرتاپ رشریرررافرزاپرررنراراسرا ا برا ریرز رررروناشر رر سلبلرمعا ا رسرا ااپیرمریرر



 207 ))موردمطالعه نوین چرم نستاگرامیا …در  دیبرند بر قصد خر تیبررسی تأثیر جنس
 

ا رشریرررافرزاپرریرز رآمراپر   رب یرنراراسرا ا برا ررررر ه  زفا راسریررای ا ر1الرا 

رمساس  ر ز ب براسیبر2ا را 

ر
 نامه . تعداد و منابع پرسش1جدول 

 منبع سؤالاتتعداد  متغیر

رGrohmann (2009)ر10رههیبیرنزی 
رTsai and Men (2013)ر8رکهه برنارنزی رآمبخاگیرمصز 

رCarroll & Ahuvia (2006)ر8رارررن رنزی 
رYoo & Donthu (2001)ر3رهفا اپیرن رنزی 

رFarzin & Fattahi (2018)ر6ر هاژراکتازهیبتیرن ر هاژ

ر7رقص ر زب رمرازی
McKnight and Chervany (2002); 

Wang and Chang (2013), Yoo 
and Donthu (2001)ر

 

 ها  پژوهشیافته -5

هررایر   ررب یرابرر رشرراهه رر پرابرر رنخرر رسررعیرنررزرآژراسرریر ررارآمرراپبرر

م اکعرر رهرسررپ رنرر ر  بررب رهر رررزب رمرر لرشرراهه رشز ا ارر رشرر  بررررررر

هرایر   رب یرابر رشراهه رنرزراسرا ررررررررورآمراپبر2پهر پرهر هلرشرتاپبررررا اب 

ر بزی برهایرهتعبیرشها ایرم پ نزپسیرقزاپرمیرهبا ی
ر

 اختی. نتایج تحلیل متغیرها  جمعیت شن2جدول 
 درصد فراوانی ابعاد ویژگی

 

 درصد فراوانی ابعاد ویژگی

رههیبی

ر57%ر154ر ژ

ر پآم 

مبلب ژرر3
  ماژرهر
رکتاز

ر38.9%ر105

ر43%ر116رمز 
ر6 ارر3

مبلب ژر
ر  ماژ

ر19.6%ر53

                                                           
1. SmartPLS 3.3 

2. SPSS 26 
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 درصد فراوانی ابعاد ویژگی  درصد فراوانی ابعاد ویژگی

رس 

ر20 بزر
رسال

ر0.4%ر1
ر9 ارر6

مبلب ژر
ر  ماژ

ر20.4%ر55

ر30 ارر20
رسال

ر58.1%ر157
ر12 ارر9

مبلب ژر
ر  ماژ

ر14.4%ر39

ر40 ارر30
رسال

ر28.1%ر76
مبلب ژرر12

ر  ماژرن رناا
ر6.7%ر18

ر50 ارر40
رسال

ر8.5%ر23

اسا ا بر
په ای را ر
رابهازیی

ر30کتازرا ر
ر قب  

ر7.4%ر20

ر50ناایر
رلسا

ر4.8%ر13
ر30نب ر

ر1 قب  ر ار
رساای

ر7.8%ر21

ر سصبس 

هررپل ب 
ر زرشابب 

ر0.4%ر1
ر2 ارر1نب ر

رساای
ر22.2%ر60

ر1.9%ر5ریکاپ ای
ر2نبرازرا ر
رساای

ر62.6%ر169

ر31.9%ر86ریکاپشهاس

اسا ا بر
په ای را ر
ابهیاا
ر زا 

ر30کتازرا ر
ر قب  

ر15.2%ر41

ریکاپشهاس
راپش 

ر56.7%ر153
ر30نب ر

ر1 قب  ر ار
رساای

ر19.3%ر52

ر9.3%ر25ر کازی
ر2 ارر1نب ر

رساای
ر38.5%ر104

هسعبیر
راشاغال

ر43.3%ر117رهقیر تا 
ر2نبرازرا ر
رساای

ر27%ر73

ر28.1%ر76رهقیرشاپب
ر ر18.9%ر51رمسصل

ر9.6%ر26رنبتاپ
ر

هررارا رچرر کگیرهرکرررب  یراسررا ا برشرر برا آی اکرر رررریر   برر ر ا بنزپسررنررزایر

ربرر   رریرکرر ر   ر رر اژریمرر(رقررزاپر اپ ور-2هرر2و پرنررا برری  بهرکرررریچرر کگ

هرایررر ر اژرآ مر ژررراهابیرنر رابر رم سر پرمریرررررنا یزمالراسیبریراب رشاهه هار ا ب

رهایرنع یرپارن رکاپرنز برآماپیرمهاس رنزایر  زب ر سلبل
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 مدل معادلات ساختار  پژوهش -1-5
هررایر  ببرر رپهانررار پرمرر لرسررا ااپیورمعهررا اپرنرر  ژررررربترریرا رشررا صر

نررب رماغبزهررارشهارراژرنررارررسررزاب رمیرربزراسرریبراارر ا یرکرر رپهیرمیرربزرر
شرر  برسررزاب رراسرریورسررزب رمیرربزریامبرر برمرریبترر بگزریررراژر ا برشرر بر

ا ررزا رم  رریروپهانررارمیررا ب (ربرر رسررا برنررزرر ههرر برمیرربزرم  رریریررراژ
ر ههرر برا ررزا رکرر راسمرریرمه رریریررراژرپهیرسررا بر بگررزراسرریر پ رر پ ی

سرا برنرزرپهیرسرا بر بگرزراسریبرنرزایرنزپسریرررررررررمه یروپهانارمعت  (ربر ر
هررزرمیرربزرمساسرر  رشرر  بررtرسرر  رمعهررا اپیرسررزاب رمیرربزرنابرر رم رر اپر

آمر بور پرسر  رم پ ا تبهراژر پریظرزر زفار رشر برررررررر سریررم  اپرنر ررچهایب 
 پ ر وررر90شر  بر پرسر  رمعهرا اپیرررررفزسرب ر  ببر رمریررررناش ورآژرپان  ربرار

ر58/2ور96/1ور64/1رنرر ر ز برر ررt پ رر رم رر اپرآمرراپبرررر99 پ رر رهرر95
ر(ب1396رومسیهب رهراس ب اییورش ی رم ابی رمی

ر مدل مفهومی پژوهش و ضرایب معنادار . 2شکل    
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 . معنادار  و ضرایب مسیر فرضیات اصلی و فرعی3جدول 

 tضریب  𝜷 مسیرر
 معنادار 

(P- 
Value) 

 نتیجه

فرضیات 

 اصلی

ریخاگبآمر>-نزی رریبههی

رکهه برنارنزی رمصز 
ر بب  ر000/0ر392/11ر522/0

ر بب  ر000/0ر741/5ر283/0رارررن رنزی ر>-نزی رریبههی

ر>-کهه برنارنزی ررمصز ریخاگبآم
رارررن رنزی 

ر بب  ر000/0ر082/11ر454/0

ر>-کهه برنارنزی ررمصز ریخاگبآم
ر هاژراکتازهیبتیرن ر هاژ

ر بب  ر000/0ر681/8ر475/0

ر>-کهه برنارنزی ررمصز ریخاگبآم
رقص ر زب رمرازی

ر بب  ر000/0ر761/4ر297/0

ر بب  ر000/0ر559/28ر747/0رهفا اپیرن رنزی ر>-ارررن رنزی ر

 هاژررن ر هاژر>-هفا اپیرن رنزی ر

راکتازهیبتی
ر بب  ر000/0ر287/5ر3/0

قص رر>- هاژراکتازهیبتیررن ر هاژ

ر زب رمرازی
ر بب  ر000/0ر034/9ر494/0

فرضیات 

 فرعی

ر>-هایرمز ای رههیبیرنزی ررهبا ی
رکهه برنارنزی رآمبخاگیرمصز 

ر بب  ر000/0ر712/6ر308/0

ر>-هایرمز ای رههیبیرنزی ررهبا ی
رارررن رنزی 

ر بب  ر000/0ر363/5ر299/0

ر>-هایر یای رههیبیرنزی ررهبا ی
رکهه برنارنزی رآمبخاگیرمصز 

ر بب  ر000/0ر837/6ر324/0

ر>-هایر یای رههیبیرنزی ررهبا ی
رارررن رنزی 

رپ ر668/0ر429/0ر027/0

ر
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   تعدیل گررهایمعنادار  و ضرایب مسیر متغ. 4جدول 

 β فرضیه
 بیضر
t 

 معنادار 
(P- Value) 

 نتیجه

ر>-هفا اپیرن رنزی رر>-ارررن رنزی ر
ر هاژراکتازهیبتیرن ر هاژ

ر بب  ر000/0ر108/5ر224/0

- هاژراکتازهیبتیررن ر هاژر>-هفا اپیرن رنزی ر

رقص ر زب رمرازیر>
ر بب  ر000/0ر944/3ر148/0

 هاژررن ر هاژر>-کهه برنارنزی ررمصز ریخاگبآم

رقص ر زب رمرازیر>-اکتازهیبتیر
ر بب  ر000/0ر262/7 235/0

ر

 تررا رفزسرربا رابرر ررسررزاب رمیرربزرنررار  هرر رنرر رابهترر رم رر اپرمعهررا اپیر

ر000/0نزانرررزرنرررارررP-Valuesناشررر رهررمررریر96/1شررراهه ورنررراا زرا رر

 تررامیرفزسرربا رابرر رشرراهه ر پرسرر  را تبهرراژرررر؛رنهررانزاب وناشرره رمرری

نهررانزاب رهتگهرریرهرر ررز  برمرر پ ر  ببرر رهاقرر رمرریر11فزسررب ررهررزرنرر ر95/0

رکه بر   رمیر11ب رفزسهزرمیبزررمیبزهارن رمعها اپیرنزایر تا 

ر

 گیر  مدل اندازه یابیارز -2-5

 پراب رشراهه رنرزایرسره  رشابرابیرا رآک رایرکزهی راخرهرشابرابیر زکب ریررررررررر

(رAVEور1شرر برمبررایگب رهاپبررای راسرراخزارررهرنررزایرسرره  رپهابرریرا ررر

مسهظرر رناشرر ورررهتگررزارقانررلررنررزایرابهترر رپهابرریرراسررا ا برشرر براسرریبر

هرسررزب رر5/0 نبرررازرا نابرر ر(رAVEشرر بروراسرراخزاررای بررهاپر بایگبررم

هرآک ررایرکزهی رراخرنابرر ررناشرر ر6/0نابرر رنبرررازرا ر (CRو 2شابررابیر زکب رری

 تررامیرابررر رشررزه ر پرشررراهه رهاسررزرنزقرررزاپرررررناشررر بر7/0نبرررازرا رر

رمراه براسیبرقانلر5نزپسیرپهابیر پره هلرریااب ناشه بررمی

ر  

                                                           
1. Average Variance Extracted 

2. Composite Reliability 
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 . بررسی روایی همگرا و پایایی مریب متغیرها  پژوهش5جدول 

 متغیر
میانگین واریانس 

 شده استخراج
(AVE) 

 پایایی ترییبی
(CR) 

آلفا  

 یرونباخ

ر541/0ر812/0ر684/0رههیبیرنزی 

ر879/0ر911/0ر674/0رهایرمز ای رههیبیرنزی رهبا ی

ر773/0ر841/0ر52/0رهایر یای رههیبیرنزی رهبا ی

ر779/0 901/0ر819/0رکهه برنارنزی رآمبخاگیرمصز 

ر882/0ر919/0ر738/0رمصز رمسا ا

ر834/0ر889/0ر667/0رمراپکیرمسا ا

ر912/0ر929/0ر623/0رارررن رنزی 

ر869/0ر92/0ر793/0رهفا اپیرن رنزی 

ر867/0ر899/0ر598/0راکتازهیبتیر هاژرن ر هاژ

ر903/0ر923/0ر634/0رقص ر زب رمرازی

ر

  مدل ساختار یابیارز -3-5

 R2  عبرب رر بسرزررویمر لرسرا ااپررریانبررهاریراپ رراپهراربمعرب  رزررا رما ریتب

هانیرا رررزبررماغرزا ببررکر رچهر ر پ ر را ر غرررر هر رریشا صریرراژرمرررر باسیبرا

رینررزار67/0هرر33/0ور19/0رزبشررذبز برم ررا رمیررا لر رر پ رمرریرزبرر  سررارماغ

رفوبسررعر بررنرر ر ز ریسررا ااپرزبمتهرر ژرهانیررا ر پرمرر لرمیررررریزهررابماغ

سرزب رررونرزراسرا ریاراب رابر رآ مر ژررررررشر براسریبرررفب  ه ر   رما سارهرقانل

ناشر برشررا صرررمریررق ر لررقانرلرابر رشراهه رررر ار پهژ عبرب ر ترامیرماغبزهرایرررر

برسررا  رنبهرریرمرر لرپارمرررخصرمرریرقرر پ رشررب اسرریرکرر ر Q2 آ مرر ژ  بگررزو

نبهرریرمرر لر پرمرر پ ررررمرر پ رقرر پ رشررب ررر(ر پ2009و ههیررلزرهرهتترراپاژر

ایرر برر عبررب ریترر  بررپار35/0هرر15/0ور02/0 سرر رم رر اپرروهررایرهانیررا ررسررا ب

ر ترامیرم را بزرم  ریرهرنراا زرا ر ر زرهیراه رکر رررررررروشر  ررچهایب رمراه برمریر

 پرربنبرایگزرابر راسریرکرر رمر لرسرا ااپیرا رکب برریرمهاسر یرنز ر پ اپراسرریررررررر

راسیبرمراه برقانلاب رم ا بزرر3ه هلر
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 R2آزموک ضریب تعیین . 6جدول 

 SSO SSE متغیرها
Q² (=1-

SSE/SSO) 
مقدار 

R2 

ررر540ر540رههیبیرنزی 

ر273/0ر0.22ر421.269ر540رکهه برنارنزی رمصز ریخاگبآم

ر42/0ر0.258ر1602.505ر2160رارررن رنزی 

ر558/0ر0.439ر454.653ر810رهفا اپیرن رنزی 

ر483/0ر0.273ر1177.193ر1620راکتازهیبتی هاژررن ر هاژ

ر524/0ر0.323ر1280.157ر1890رقص ر زب رمرازی

ر

 (GOF)برازش  یکویین یارمدل بر اساس مع یبرازش یل -4-5

اسرا ا برشر برررر(GOF)نزایرنزپسریرکلریرمر لرا رشرا صریبتر بیرنرزا شررررررر

اهر اژرمعبراپیرنرزایرسره  راتلترز رکلریرمر لرنر رکراپررررررررررراب رشا صرنر ر

ور01/0په برهرر ه رابرر رشررا صرنررب ر رر زرهربرر رنرر  برهرسرر رم رر اپرررمرری

ن ر ز بر رنبرایگزرم را بزرسرعبفورما سرارهرقر یرنرزایرابر رررررررررر36/0هرر25/0

رشا صراسیب

ر
ر

ناشر رررمریرر435/0شرا صر پرابر رشراهه وررررر برراریآمر برنرزاررر سیرم  اپرن 

رم لر اپ برییراژرا رق پ رناار  بهریا

 

  ریگ جهینتبحث و  -6

نررزایر سررابانیرنرر رنز ررزیر پرف،ررایرپقررانایرامررزه ورنزیرر هاریبررا رنرر ررررررر

هرراررانزاپهررابیرق پ تهرر ر پری ررز رنررزرسررزرمزابررار اپیرر ر ررارنررار تیرر رنرر رآژر

هارریرنااررزرشهاسررای ژرنا ایهرر ر پرکیرر رهفررا اپیرمرررازباژرهر ررسشر پرر

هررارنرر ر زبرر رمسص ا ررراژورا ررر رر  رنرر رمخا  رراژرهرافررزاب ر تابررلرآژرر

پق ایرسزسخیر   رشبریرنگبزی برنرزایریبرلرنر رابر رهر  ورنزیر هارنابر رررررررر
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نرررار ص بزسرررا یرهرهتیررر بیرنرررارا پاکرررا رمررررازباژرهرمخا  ررراژرهررررر

کههرر  اژور هاسرر یرشابیررا راب ررا ریتابهرر برههیرربیرنزیرر ورا رررررررمصررز 

کههر براسریرکر ر پرپسرب ژرنر رابر رررررررره ب ر پرهر  برپفاراپرمصرز رررم اهب ر

 هر برنرزایرابر رمهظر پورهامعر رآمراپیرمسصر ا رررررررررما رنزی هارپارباپیرمریر

کههر  اژرنر ررررک ک رهرنار  ه رنر رماهبریرابر رمسصر ا رهر تابرلرمصرز رررررر

هررایر پهیرریر رر  ر پراسررا ا برا رابرر رمسصرر ا ورمسصرر ا ررنررزه رهبا رری

ب یرر برا آی اکرر رنزیرر هایرهاسررزر پر ز یاخررابرچزمرریرنزیرر ریرر ب رچررز را

 زبر رمسص ا رراژررررمهظر پررنر راب ر هعیور تابلرنر رهرذبرهره رقرافرزا ررررر

پار اپیرر ورکررذارنزپسرریرپهانررارشرراهه رهاسررزرنررار تزکررزرنررزرمخررا  ب رهرررر

 زبرر اپاژرنزیرر ریرر ب رچررز رنررزایرشهاسررابیرهررزرچرر رنااررزرپفارراپرررررررررر

ناشرر برنزپسرریررمرریرکههرر برابرر رهرر  برا راهتبرریرنرراابیرنز رر پ اپررمصررز 

وانعرا رررنزیر رربیههیرریااب راب رشاهه رهراکیرا رآژراسریرکر رهرزر هرنعر رررررر

رکههر برنرارنزیر ررررمصرز رربخاگریرآم هرنعر ررنرزرررمز ای رهر یای رههیربیرنزیر (رر

ومصز رهرمرراپکی(ر ر  بزرم  ریرهرمعهرا اپیر اپ رهرابر ریاب ر رنراریاراب ررررررررر

(ر1399پاژرو(رهر زانرریرهرهتتررار2016رشرراهه روکترریوریبررا  اب ورهاییرر ژ؛رر

رابررمز ایر ررروریقر رریابههیررریهرارریا رربهناش رهریرراژرا راهتبریررررهتی رمی

رفعررالر رر پ رنرر کههرر برچرر رر پرافررزاب رآمبخاگرریرمصررز نزیرر هاررر یایرر (

رچ رن ر  پ رمه علرومصز رمسا ا(رنارنزی ر اپ برهمراپکی(رو

 ر  بزیرم  ریرهرمعهرا اپیررررنع رمز ای رههیبیرنزی رنزراررررنر رنزیر ریبرزررررر

 اپ رامار پراب رشاهه ر ر  بزرنعر ر یایر رههیربیرنزیر رنرزراررررنر رنزیر رررررررررر

رر(و2018ورماچررا هرهرهتترراپاژرشرراهه رب رر یار ائبرر ریررر برابرر ریاب رر رنررار

 پر صرر درنعرر رمز ایرر رههیرربیرنزیرر رهرنررارررر(1399 زانرریرهرهتترراپاژرو

 پرر(2021ورفزامترریرهرهتترراپاژر(ور2021شرراهه رکرراپهاکا رهرهتترراپاژرورر

رهزر هرنع رههیبیرنزی رهتخ اییر اپ ب
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یبرزرررکههر برنرارنزیر رنرزراررررنر رنزیر ررررررررمصرز رریخاگرربآم   بزرهزر هرنعر رر

(ور2019 ائبرر رشرر برابرر ریاب رر رهتیرر رنررارشرراهه رماچررا هرهرهتترراپاژرورر

هرچهررر یرر(2017هرهتتررراپاژورربزهوکررر پور(2015رهپی کبررر رهرهتتررراپاژرو

ر بگزراسیب

 هرراژررنرر رکههرر برنررارنزیرر رنررزراپ  ررا ر هرراژرررهتبهررب رآمبخاگرریرمصررز ر

یرهرکرررنرراریاب رر رشرراهه رهرر رر  بزیرم  رریرهرمعهررا اپیر اپ راکتازهیبترریر

هرهتتررراپاژررهایررر ر(و2012(وراسرررتاابلرهراسرررپبهلیرو2020ورهتتررراپاژ

رهتخ اییر اپ ب(ر2016رو

   بزرارررن رنزی رنزرهفا اپیرن رنزی ریبرزر ائبر رشر رکر رابر رامرزرنراریاراب ررررررررر

ر(و2020ورهرهتتررراپاژرگهررر بن(ور2019 سررر  رههتتررراپاژرورشررراهه رشاک

رهتخ اییر اپ بر(2020وهرهتتاپاژرر بهه

 ر  بزیرم  ریرهررریرمررازرر بررکههر برنرارنزیر رنرزرقصر ر زررررررمصز ریخاگبآم

ر(ورهبررر  2019ورهرنرررارشررراهه رشرررزیاب رهرک پپبررر ررررمعهرررا اپیر اپ 

(ورشرررزیاب رهرهتتررراپاژر2019هرفزیایررر  رورکاسرررابل ر(و2018ههتتررراپاژرو

ر(رهرسابزرشاههرگزاژرهتخ اییر اپ ب2019(ورک ماپرهریابا رو2019و

 هراژرررنر ررکههر برنرزراپ  ا را ر هراژرررررمصرز رریهفرا اپر   بزرم  یرهرمعهرا اپرر

هرریپههرایررر پراب رشراهه ر ائبر رشر رکر رنراریاراب رشراهه ررررررررکهه برمصز 

(ر2015(ورکیررب یرهرهبتررزرور2018ورکررب رهرهتترراپاژرور(2014رهتترراپاژرو

رهتی راسیب

یرنرر ر رر پ رمرررازر بررکههرر برنرزرقصرر ر زرر هرراژرمصررز رنرر راپ  را ر هرراژر

هرهتترراپاژررنزهیررزرهررایرهاقرر ر ررریرهرنرراربافارر ررر ببرر  معهررا اپیرمرر پ رر

(ورپهبررررزرمررررا ر2017ورف کز رررر ژرو(2016هریرررراا روریههرررر  رو(2019و

رش بنار(ر اپایرهتخ اییرمی2019(رهر ا ارهرهتتاپاژرو2018و

نرار  سرع ررررزاژبکر رمر رررکههر رریشراهه ر  کبر رمررررر بانزراسا رفزسب راهلور

ناارجرر ر  ورررینزیر هاررینرزاررر یایر (ررابررمز ایر ررروریقر رریابههیررریهاریا به
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رفعررالر رر پ رنرر کههرر برچرر رررافررزاب ر پ بررزیرهرآمبخاگرریرمصررز ررر

اسرا ا برا ررشر ی برررچ رن ر ر پ رمه عرلرومصرز رمسار ا(رمریررررررهمراپکی(رو

 ر پرررهراورنر رررهرارهرپیر رررهراور رزحرررنزیر رماهاسر ورمایهر رف یریررررریبرراسئ ره 

یر پر نراژر پرررریهارررب رذاپ رریمرررزبنزیر ر ر  ررریبنرزر پ رههیرررری ر هاررقانل

ریب پ رههیررریبرر   رینررزار  ایرر ریمرررهیرراا زا باریهررارشیرریرابرررا بیرررز

چرز ر پراسرا ا برررر بکر رنزیر ریر رررربیبرا رآی رارز بررنزی رم پ اسرا ا برقرزاپر رر

ر وبررپقرینزیر هاررزب ر  رییر یرنر رسرارررررغرا رب پر  لر رذاپرزب   ریهارا رچازب

نزیر ر پررر برر رزفا رارریررربم سر پر پرشرر بررا راریآ راهررونرز ررینازبرمررازبن

ریپقرراناریبررپق ررارهرکیرر رمزرزبنزیرر رییرر یرنرر رسرراریبههیررریزسررا ب ص 

ربناش ر بم راپبنیر  ای ریم

نزیر رنرزراررررنر رررررربیمعهرا اپرههیرررربزنرزر ر  ررفزسرب ر ه رم هریررررنزراسا 

هررباژارررررنرر رنزیرر ر پرمرررازرنررزایرافررزاب رر ررز  ریمررربرررهاا شورنزیرر 

هرایرههیربایرماهاسر رنرارپاه ز هرارهرررررررورا ر ص بزسرا یرنزیر ررب مخا  اژرا

هررایررهررایر  لبغررا یرهرایرر اپرپهشرررهررایرنا اپبررانیر پرکتپررب ررراسررازا ای

ر برزارههیربیرررشر  رراسرا ا برر  لبغا رونراایر راورپهیر رارهر برزر را(ررررر

 رذاپ رررهرایرارا  یرنر رنزیر هار ر  بزرمریررررررر  هایرنرزرشاسر ررر  پرقانلرنزی رن 

 رر پرم ررالراسررا ا برا رربرنر رکهرر رهراسقر راررا  یرنرر رنزیر هارپار سزبرر رمرریرر

هررارهرمرره رمز ایرر رنااررجراب ررا رهرر رقرر پ ر پررنررا بگزاژرمررز رنررارهبا رری

 رمسصرر لرشرر برهر ژرنررارظزافررریرهر ب ررابیر رر  ر پرکهرراپراسرررا ا برارررررر

مر اپ رنر رمخا  راژرهرررررابر رریتابهر بررمسص ا رهر ر یرایگیرپارمها رلرمریرررر

یتابهرر رهررکههرر  اژر پرنررزه راهیررا ر پهیرریر   شرراژرکترر رمرریررمصررز 

ب ا شررر بر پرنرررزه راهیاسرررا رراکههررر  اژر پرشررریرهتررراههگیررمصرررز 

   شرراژرهریترراب رآژر پرههگررا راسررا ا برا رابرر رمسصرر ا ورااشررررنزیرر ر

 ش ی برمی
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کههر برنرارنزیر رهر ر  بزرآژرنرزراررررنر رررررررررخاگریرمصرز رر پر ص درنع رآمب

 رر پررکههرر بر پرنزیرر رنرر ررمررراپکیرمصررز رنزیرر رنابرر راهارراژر اشرریرکرر ر

کرر رنررارریکههرر  ایرمصررز هرر ررذاپ رنررزرارررررنرر رنزیرر ر رر  بزرمرریرریم لرر ن

ریخاگرربآمریاهاتررااریهررارنزیرر هایرم پ اسقرر ر رر  رنرراراسررا ا برا رپسررای 

کههر  اژررمصرز ررب ههر رریر هارشرتلرمریرررپارنرارآژرنزرری رزرررب اپی ورپهانارات

 اپیر رکر رقرا پرررررینرارنزیر هابررر  زبشر رریاهیاسررری ی هابن ر  سع رشرلب تا

کههرر برهرمررراپکیر پر رر سا ر زفرر اپاژرنزیرر رر عامررلرمصررز ریبرر نرر ر  

  ایر ر پرافرزاب راررررمررازباژررررررابر ریتار رمریرررر پیظز رزفا رش ررهیاه 

شراهه رهراکیرا رآژررررهرایرابر رررهاقر رشر  برهتبهرب ربافار رررررمرل زرن رنزیر رر

ر هرراژرنرر راپ  ا ررا ر هرراژنزیرر ر پررنررارکههرر بریرمصررز خاگرربآماسرریرکرر ر

 رر  بزرنیررباپیر اپ رهر پیاب رر رآمبخارر رشرر ژرمرررازیرنررارررررریتررباکتازهی

هرمسصرر لورنزیرر رهررهررارآژر بنررریپان رر رقرر ر برررمسا اهررایرآیسبرر رنزیرر و

 بررز رهرمرررازیرکرر را ربرر ررا رسررتیرنزیرر رشررتلرمرریرشبرررهاا یر ر ما ر

 ی ررالرکههرر بر ه رریرهر تاشررا زرنرر ربرر رفررز ر اپایرمررراپکیر پرمسارر اررر

شرر براسرریورشررزهپرنرر رشبررهاا رهر   ررب رمسصرر ا رابرر رنزیرر رنرر ررر  ر بلر

کهرر برنزیرر ریرر ب رر بگررزاژور ررای ا برهر ابررزبر هسررااژرهرآشررهاباژر رر  رمرریر

هررایر ب باررالرماپکابهرر ر رر  ر پرابهیرراا زا رنررارررچررز رنابرر ر پرفعاکبرری

یتابهرر ورر اهررابیرکرر رکرراپنزرپار سزبرر رنرر رمررراپکیرمرریررراسررا ا برا رمسا

هررارنررارنزیرر رهرمسارر ارناشرر رهرمخا  رراژرپارا رر پ رر  رافررزاب رآمبخاگرریرآژ

کههر برنر رمخرا  یرکر ر پرایارراپرهرهاریر  کبر رمسار ایررررررررررمخا  رمصز 

ایرر رهرمسصرر ا رر صرر بزیرهرماهرریرنررزایرمسصرر ا رابرر رنزیرر ر پر ررسشر

یتابهر ور  ر بلریتابر رهرا ررررر ر  رمعزفریرمریررراب رنزی رپارن ر ابرزبراهاتراایررر

رمزابایرآژرنز  پ اپر ز  ب

ر بپارافررزاریمارر راسرریرکرر رهفررا اپرریایبررمر رر بیار بررروارررررنرر رنزیرر 

مسصرر ا رریپاهاررر ررارنرر رکهرر ریمررر بررکههرر  اژرپار سزرهرمصررز ر هرر ریمرر
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نزیر هارررزبمسصر ا رمرران رسراررررگرزربهرنزیر رپارییر یرنر ر ررررزیر ربنزی رپارنپذ

رگررا کههرر  اژر پرههرکرر رمصررز ریم  ارررزب رر  ر بهتبهررایاخررابرکههرر بر

ر بپارافررزارکههرر رینزیرر راهیررا رمرررر بررارهیرراا زا با ر رر س رار بررنا  

ر بررشرزکیر سزرر بررمسصر ا راررییا ارایرر بررهرارپارنر ر زرررکر رآژرر هر رریمرر

رینزیرر رهراسررازا اریبرره ریهررارا ریرررای ر بررنارزاژبمرر ر وب؛رنهررانزاکهرر ریمرر

مرر پ یظزر رر  رریابههیررریبررنرر رم قعریانب سررارینررزاریانبررنا اپرخارر بآم

نرزایررراژباررررنر رنزیر رپارنرارمررازرررررریاسا ا برکهه رهر پیاب ر رپهانرارقر ررر

رکهه بریب   رکی ره اک زرهفا اپیرمرازباژ

کههر برنرارنزیر رررررمصرز رریخاگرربآمنار  ه رن رفزسب رشرر رم هریرنرزر ر  بزررررر

یرهررارکههرر  اژر پرپسررای رراپ  ررا رنررارمصررز رریومرررازر بررنررزرقصرر ر زر

 ررارنرراررسررا  ریکرراپنزاژرپارقررا پرمرررومخالررفریهررارشیرریرربررا ر زراهاترراای

ری ر  رهرنر راشرازا ر رذاپررررریزاپبرراظااپیظزر پرم پ رنزیر ورانرزا راسقر رهرنررر

رابرر رم سرر پرشرر ی برخارر ب رر  ورنررارنزیرر رآمریمسارر ارنرراراپ  ا ررا راهاترراا

نراررمررازباژرراسریر رارررر پریظرزر زفار رشر بررررریانرزاپراهر اژرررن هاررشزکیرینزا

ریبررپار   راژبشررزکیرهرمرررازر ب اشررا رناشرره رهرپهانرارنرررریخاگرربآمریر رنز

هررایرپسررای رررا آی اکرر رسررابیربرفررزهشرپاراپ  ررار هرر ررریبررهر پریاارکهرر 

هیرراه ور عامررلرنررار رر سا رررریپان رر رمسرر پرهرها ررا رمررراپکاررریاهاترراا

ریعررب رر پر  رنزیرر رنرر ر بررا هتلرر ر رر سا رریهررایرپسررای راهاترراارسررابی

یر ب بارالررانبررنا اپ؛رفلرذار رب رررشر  رریمررر اپریمه زرن ر یرازشرپهانرارمعهرررر

یرمهاسر ر پر س رررابر رهر  رررررهرارریاسرازا اراب رنزیر رنابر رنراراسرا ا برا ررررر

ر سشریتاب ب

کههرر برنررزراپ  ا رررا ررررمصررز رریهفررا اپرنررار  هرر رنرر ر رر  بزرمعهررا اپرررررر

هرنزپسریر ر پ ر زفار ر پر صر درهسرعبیرررررررکههر برر هراژرمصرز رررن ر هاژ

ر ز  :ربزراپائ رمییر رهاا هابشنزی رم پ م اکع ور
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شررزکیرمتررزپا ررر بررارهیرراا زا بکرر ر پرقیررتیریظررزا رارریم سرر پرماترر

هرر بررم ررزحرشرر برنرر  ورم سرر اا رمزنرر  رنرر ر زفررررر ب  سررارمخررا  ر

نرر  رکرر رنررارراژبا،رر رناشررگابرمرررازراژبشررزکیرنرر رمرررازر بررار ررا ب خ 

ریهرارر پر صر در رزحررریهببشرارراپبنیررریب پ ر رپسرارررو زفار ررنزآهپ رای را ر

رخارر ب  هرر رنرر رم سرر اا رآمرباشرریههرر  ر ریفصررلر ررا بهر خ ریعررب زف

راژوبمرررازریب پره ررقرپسررارریوعرربم سرر اا ر زفراببررهرهرنرر ریانبررنا اپ

شررزکیرهرریهررار پرم اکرر رمهارررزبرا رسرر رهرمررراپکیرآژریهفررا اپر بافررزا

ربیی رر رنرر رسررزاریانبررنا اپریهررارهرر ب هرراژرهرکرراه رهزرنرر ر هرراژرغررا ب  ل

رب اپ ریاپبنیریباهترزبم پ ریر بشز ا ا رن رارب اپ 

ر بنزیر ریر ررراژبکر رمررازررربریر هارارم زارروشر بررای را رریهارینار  ه رن رنزپس

شرزکیررر بررهریظرزا ر ر  رپار پنراپبرمسصر ا رارررررا بررزن  ر  ایهر رریچز رم

ریهراررنر راشرازا رنگذاپیر ورقیرتیریظرزا رشیریرررررررگرزاژربهرنرار ررکههر رراژبن

ر بررنزیرر راسرریرکرر رشرر اه رار برراریبهریظررزا رکرراپنزاژر پرسررارهیرراا زا با

ر برراریهراا،رراراژبا رمرررازریهببشرراراپب پ رر رنیررر هرر ریشرراهه ریررراژرمرر

رلبرر تار بایر رهرهتبهررررگرزاژرنر  برربن رایاراپریظرزا ر ر  رنرار ررررلب  س رما

ر بررکرراپنزاژر پر صرر درمسصرر ا راررزبنرر رم اکعرر ریظررزرسرراررریچهرر ای

 پریظررزا رمزنرر  رر ببمررراپکیرشرراروگررزب ری پرنزپسررربایرر رشررزکیری اشررا 

م سرر پرهرر برراریبررشرزکیرنرار  هر رنر راهتررررر برراریبنر رمسصر ا ر پرسراررر

کههرر برهررآ ا رکرز ژریظرراپ رمصرز ررهتبهرب راهابرریرنر رابرر رم سر پرکرر رررر

ربر ر زرهرایررب نرزر صرترررب ریر ر  بزراترریویظزا رررب ن رچهررری سازسربل یا

رش  بر زرمیرم س پرشزپی ر بسزهپ رشز ا ا رن رارپ وکهه بر ارمصز 

کرر رهررارر ا بریانررزاپر ررز آهپر رر اژرنرر ررهررایرشرراهه رمرریرربیمسرر ه ا ر

 ههرر برپارمرر پ رریگررزشرشاسرر ف ررارکرر ررناشرر وراشرراپبریترر  ریشزسرررهام رمرر

بتریرررهترزابراسریبررریها ررریهراریبنرارمسر ه ررر بنهرانزارر؛ ه یقزاپرمریانباپ 

 بررزیرکزهیررارهررایرشرراهه را ریظررزر مرراییورههرر  رهترر  بگررزرا رمسرر ه بی
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هرار ز بر برنراررررآهپیرشزسررهام رنرزرنر  ژرهتر رررهر مراژرن  رک رنااجرسرخایرر

هرایر یایر رههیربیرنزیر رنرزررررررر  ه رنر رار  ر ائبر راپ  را رمعهرا اپرهبا ریرررررر

هررایررپهیرارررررنرر رنزیرر رهر هاررار ائبرر راپ  ررا رم  رریرهرمعهررا اپرهبا رریرر

مز ایر رنزیر رنرزرپهیرم ارر  راررررنر رنزیر ورنررار  هر رنر ر مبهر رشرراهه رررررررررر

 ررز  ر ررارسررعیر پرنزپسرریرابرر رر  اسررارمرریهاسررزورا رشاههرررگزاژرآبهرر بر

هررایرآ رریرنرر ر ی ررالر ائبرر رهررزر هرنعرر ررررررم سرر پر اشررا رهر پرشرراهه ر

ا ر زفریرنرار  هر رنر رار  رههر  رررررررههیبیرنزی رنزراررررنر رنزیر رناشره بررررر

هررارهر ص  رربا رفزههگرریرکررر پرهررنررزراسررا رهبا ررییریررابزار م بررار برر

یره امر رهرر ترامررنر رب ر عترررقانرلرهررفار ررقانرلرمز  رابزاژرک رکامس رماهاسر ورر

یر  رراپیر  کبرر یرهر رر ما یرم هرر  ر پرنررا اپرابررزاژرناشرر ورنرر ررهررارهرر  ب

نرر رابرر رهرر  بور زاهرریرم باسرریرابزایرریرشبرررهاا ررمهرر راسقرر شاههرررگزاژر

ر ز  برمی

ر

ر

ر

رر
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نزیرر رنررزرراببرراپ شرهرزب رر  ری(برنزپسرر1393اهترر برورویهرسررز اپر؛اهت هیرر ورفز ایرر 

رب78-63ر:(4و21روینا پ ایریکهه  اژبرفصلهام رپاه ز هارمصز ریهارشاس 

مرر ائیربگایرر وراکارر برررهرراللهریبررهامرر یوراپکبرر بورمتبررزورآررر؛ زانرریورمسترر امب ر

کههر برنرارررر(برنزپسیر ر  بزرههیربیرنزیر رنرزراپ شرهبرابرنزیر رم اهریرنرزرمصرز ررررررررر1399و

ریشاههرررریالتررفصرلهام رر بکههر برهراررررنر رنزیر ررررری  رمبای یرمرراپکیرنزیر رمصرز ررر

رب211-169(:ر1و7رم بزبیرنزی 

(برنزپسرریر1398 برر ر ا بورمارر یبرورهر رر امیورسررابسررر؛ ررا  ره بررزیورفررزا رر

 رر  بزرشخصرربیرنزیرر رهرانعررا رآژرنررزرپهیرارررررنرر رنزیرر ورهفررا اپیرهر  لبغررا رررررررررر

هرررایررهرررایرابهازیاررریرهرفزهشرررگابرفزهشررریر هررراژروم پ م اکعررر :ر رررز برنررر ر هررراژ

رب218-183ر:(2و6روم بزبیرنزی ریشاههرریفصلهام رالت (بایر ی بزب

رزب(بر رر  1395ورشرراز ا برویمست  شررایهرور هررزاریمهصرر پآنا ر؛ورا ررا یا اسرر

نررار  کبرر رنررزری رر ررر بررهرقصرر ر زراژبشررزکیرنررزراااتررا رمرررازرریاهاتررااریبمیرر  ک

رب902-855ر:(4و8ورینا پ ایریبزببرم اژبمرازریبپساریای بم
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