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ABSTRACT 
 

1. INTRODUCTION 
With the rapid growth of social networks and their role in shaping 
brand image and purchasing behavior, this study explores a diverse 
set of factors that can influence how consumers interact with luxury 
brands; including how online display, peer influence, and interaction 
patterns on social platforms can shape brand perception and 
purchasing decisions. Given the gap in research about the relationship 
between luxury brand attachment and purchase intention in the 
context of Iran and the digital environment, this study, based on the 
brand self-concept theory, demonstrates that luxury brand 
attachment has a direct and positive effect on consumers' purchase 
intentions. This effect stems from the alignment between the 
consumer's self-concept and the perceived images, values, and brand-
embedded identity, which reinforces the motivation to purchase and 
express identity through brand choices. 
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2. MATTERIALS AND METHODS 

The research method of the present study is applied in its aims and 

falls into the descriptive, survey-type category in terms of nature, 

employing a standard questionnaire as the research instrument. The 

statistical population comprises the apparel and fashion industry, 

which is characterized by an uncountable and potentially infinite 

number of entities; therefore, G*Power software was used to 

determine the sample size, arriving at 204 participants. Anticipating 

a 70% response rate, a total of 292 questionnaires should be 

distributed among the population. The Likert scale is used for 

measurement, and distribution-shape indices based on skewness 

and kurtosis are employed to assess data distribution; results 

indicate that the data distribution of the study is normal. Finally, to 

analyze the conceptual model, structural equation modeling with a 

covariance-based approach is implemented using SmartPLS 

software (version 4.1.0.3). Although historically this software could 

primarily execute variance-based PLS models, it is now sufficiently 

capable of running covariance-based, regression, and logistic 

models. Additionally, the user-friendliness of this software relative 

to other covariance-based tools is a key reason for its applicability. 

In the broader context of this work, the rapid growth of social 

networks and their role in shaping brand image and purchasing 

behavior is considered; this study explores a diverse set of factors 

that can influence how consumers interact with luxury brands, 

including online display, peer influence, and interaction patterns on 

social platforms that shape brand perception and purchasing 

decisions. Given the gap in research about the relationship between 

luxury brand attachment and purchase intention within Iran's social 

media context, this study—grounded in brand self-concept theory—
demonstrates that luxury brand attachment has a direct and positive 

effect on consumers' purchase intentions. This effect arises from the 

alignment between the consumer's self-concept and the perceived 

images, values, and brand-embedded identity, which reinforces the 

motivation to purchase and express identity through brand choices. 
 

 



 

 

 
3. RESULTS AND DISCUSSION 
The findings revealed that, among the 12 proposed hypotheses 
examining the impact of self-concept congruence and attachment to 
luxury brands on social media, all hypotheses were supported 
except for the specific hypothesis concerning the impact of luxury 
brand attachment on consumer purchase intention. This pattern 
suggests that while both self-concept congruence and attachment 
to luxury brands significantly influence various facets of consumer 
behavior on social platforms—such as brand perception, 
engagement, and loyalty—the direct translation of luxury brand 
attachment into purchase intention may be more complex and 
potentially moderated by other factors (e.g., price sensitivity, 
perceived value, platform context, or individual consumer 
differences). These results offer valuable insights for brands and 
marketers, highlighting the importance of aligning brand imagery 
with consumers’ self-concept and fostering attachment as a means 
to build ongoing engagement and brand advocacy on social media, 
even if the final purchase decision is influenced by additional, more 
nuanced considerations. Practically, the study informs the design of 
marketing campaigns on social platforms by emphasizing strategies 
that strengthen self-concept congruence and attachment (such as 
personalized messaging, experiential content, and community-
building), while remaining attentive to the conditions under which 
attachment translates into purchases, and thus tailoring campaigns 
to optimize conversion processes across different segments and 
platforms. 
 
4. CONCLUSION 
Luxury brands can foster deeper customer engagement by 
delivering unforgettable experiences around their products. 
Creating opportunities to sample or test the quality and taste of 
items before purchase, and establishing dedicated spaces for social 
interaction and brand immersion, are practical strategies to attract 
and sustain consumer attachment. In addition, systematically 
collecting and analyzing data on customer opinions and experiences 



provides a valuable feedback loop for continuous improvement. 
Establishing robust communication channels that actively listen to 
the customer voice enables brands to better understand and 
anticipate needs and expectations. When these interactive 
experiences are paired with consistently high-quality products and 
meaningful experiences, they can substantially elevate purchase 
motivation and reinforce a lasting emotional bond between 
consumers and luxury brands. 
 
Keywords: Brand Self-concept, Brand Attachment, Luxury Brand, 

Purchase Intention, Social Media.  
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Abstract 
The present study, based on brand self-concept theory, demonstrates the 
direct and positive impact of attachment to luxury brands on consumers' 
purchase intentions, which arises from the alignment between brand 
self-concept and consumer motivations. The research method utilized in 
this study is applied in nature and falls within the category of descriptive 
survey research, with a standardized questionnaire as the main tool. The 
statistical population of this research comprises users in the fashion and 
apparel industry, characterized by an unlimited population; 
consequently, G*Power software was used to determine the sample size, 
resulting in a calculation of 204 individuals. Considering an expected 
response rate of 70%, it is necessary to distribute 292 questionnaires 
among community members. Given the Likert scale measurement 
system, the data distribution in this study is normal. Finally, structural 
equation modeling with a covariance-based approach will be used to 
analyze the conceptual model of this research in SmartPLS version 
4.1.0.3. In the past, this software was only capable of executing variance-
based models using partial least squares, but it now significantly supports 
the implementation of covariance-based models, regression, and logistic 
models. Upon completion of the analyses, the findings indicate that out 
of the 12 proposed hypotheses, only the hypothesis regarding the impact 
of luxury brand attachment on consumer purchase intention was not 
confirmed. Therefore, the results of this research can assist brands and 
marketers in developing effective strategies for attracting and retaining 
customers, providing practical implications for designing marketing 
campaigns across social platforms. 
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 چکیده
ایشانثاژژدادسا ژژ  امقخ دپ ژژره باب ،ژژرثاتژژستق ان ژژ  ایتئژژ  ایبژژ انا ژژرپژژهش حاضر ژژ ا

تژستق ااانیژاسژهاهااد ژراایس  ژرار ا،اژر انژاااان ژ  ااریژاسژ س ا هابژ اد ژراخ اااایبهاب ،ژر را
اس  ژژرباه.ژژدشا ش ان ژژ  ای ژژرازبقژژخ دپ ژژره باب ،ژژراشاه، انقبژژایخژژ ه،اهزا ژژمای،رشژژ

شژرخهااایفقت صژاا ژریاپژهش حاجژزشااادثقژاشاهزاسحژر انر اایهزا،ظ ا ژر اسژر ب داااپهش ح
آ اپ .اژژ رنهاه.ژژ ر،ره داه.ژژدشاجرن ژژهاااایشاهبژژزه اهصژژ ااشژژ داینح ژژ مانژژاایاژژیمرقپ

،رنحژژرشداادقژژصژژ  داپ شژژرماشانژژرابژژراجم اااسژژر ب ه اپژژهش حاشژژرن اانیژژهایآنژژر 
،م ،ژهاه.ژ فردباشژربااااایه، خژرماهضاژرااای هبژا پژرش اا اجژیاهفزهاهزا، ما قدسانقبها مابرشر؛این

د صژژراا70شابژژراهض  ژژرما،ژژ  اپر.ژژ اریژژ د،فژژ انحر.ژژاهااا204شات ژژرهدا،م ،ژژهان ژژرد ا
شژ دشابژرات جژهابژهااااااعیژاجرن ژهات زاایهضاژراانقپ .اژ رنهابژااا292ن  داه، ظر ثالازماه.ژداا

ادثیژژ،هراد شاپژژهش حا، نژژر اه.ژژدانیژژ ژژراد اهادهدباعیژژت زاکژژ  ثقسای قژژااه،ژژرهزبارسقژژن 
اکژ دایبژرا شااین ژردلا ا.ژرخ ر ااای.ژرزااهزانژر ااثپژهش حاانیژاهاینر انفهژ ناا قتح ایب ه

شاشژژ دایه.ژژ فردبانژژا4.1.0.3، ژژخهاه.ژژمر  اپژژیاه اهساهفژژزه اانحژژ  اد ا،ژژ مار، یژژس شه 
نحژ  ابژژراضژژرهد ااار، یژژشه ای ژژرانژر اایهفژژزه اف ژژدادژرد ابژژهاهجژژ هاا،ژ ماانیژژد ااذشژ هثاها

ای ژژرانژژر ایهجژژ هاییت ه،ژژرایتژژ جهابژژ دثاهنژژراهس ژژ  ابژژها ژژ زادربژژ اااین ب ژژر اجز ژژ
ای ژراارف ژها ژرثایااشاپژ اهزاپریژر اب  .ژیاااده دازقژا ها،ادقژاشالاجای ،قنح  ثا ا .ار، یس شه 

تژژستق ااهقشژژربثات هژژراف  ژژاانطژژ  اهقف  ژژا12ار قژژسژژهاهزاناد ژژرایپژژهش حا،اژژر انژژا
انیژژهاجی، ژرااب ژرب هینا،اژر؛اااریقژاس  ژرباتساان ژ  ااریژاب ،ژراسژ س ابژ اد ژراخ ااااایدسا ژ  ا

جژذماشاااینژثت ابژ هااای ژراایه.ژ  هتهاانید اتژرشااربژر ایبژهاب ،ژر راشابرزه ااات ه،ژراایپهش حان
ایربیژابرزه ای ژراانقسمپژاای  هضژاایبژ هاایسژر ب داایرنژر راقسمکاسژ دباشاپاار یضفظانا  
ابها م هبادهش هابرشرشایا ههج مرضاید اب    ر
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 مقدمه -1
بژژری یاد از،ژژرایااا ژژریاهج مژژرضیا، ژژحابژژیاااد اض ژژ ادیجق ژژر ثا .ژژر،ها

شا(1403س  ژژژرااض ژژژر،یاخاژژژ اشا مکژژژر ه ثاا شزنژژژ باهفژژژ هداهیفژژژردانژژژی

ای ژرااهزاپ  فژ ماایهاض ژ ه انجم ضژهااا ژ  اا ژ  دبابژهاااابژهاایهج مژرضاای را .ر،ه

ه لاضژژر ثاایاژژذه اشابژژهاهشژژ  هماجژژردیسژژهاهاشژژ ،راینژژافیژژت  ای ژژرسقجید

اینجژژرزای ژژراج هنژژعاشاشژژاکهاقیژژهشژژکر ا هاهزا  ا یشا.ژژراقیژژضلاا ژژرثاربیژژه

 ژژرثاادهدبانی(شا اژژقاآخژژ 2022شا مکژژر ه ثاا1ی یااژژ آزاس  ژژراینژژا قت ژژه

سژژر ب اد اار د ژژرق قناینجم ضژژرداده هایهج مژژرضای ژژرا .ژژر،های ژژراپ  فژژ م

 ژژراتسسقژژرااآ ایبژژ ا،فژژ گاشاا ژژ  داا هنژژانیژژ. ه.ژژ اجهژژر ا  ژژ  راسژژهاه

ای .ژژر،ارمقژژ ژژریاهج مژژرضیاشژژرن اپانحاژژ ما .ژژر،های ژژرایهاژژیشاشس ژژراینژژ

برضژژ اایشاناژژر سداهج مژژرضای.ژژرزانح ژژ هثاشژژاکهایاژژذه اهشژژ  هماثیفژژ  

نژر  ثابژهاااایربیژابرزه ای ژراای ژریاهج مژرضیابژهاه.ژ  هتهااااا .ر،هاشرباه.داسه

(شا2023ار ه ثشا مکژژا2یشژژ ،راادش هدش،ژژاا ید ابخژژحاسژژ س اتاژژراااهبیژژش

 ژژریاسژژ س ابژژ هیااا ژژریاهج مژژرضیاهنژژ شزبات .ژژداشژژ سدااادژژر  ا .ژژر،ه

اقژژ داشااتاژژریراه تار ژژر اشات رنژژ ابژژراناژژ  یر انژژ  داه.ژژ فردبادژژ ه انژژیاا

 ژریاسژ س ثاتمریژ ابقاژ  یابژهاه.ژ فردبااااااا شداسژهاناژ  یر اسرلااااه، ظر انژیا

شاا3 ژژریاهج مژژرضیا، ژژادابژژهادی ژژ ه ادهشژژ هابرشژژ راادشبژژ بااااااهزا .ژژر،ه

(شاچ رب ژژژژریابژژژژ د ا2016شا مکژژژژر ه ثاا4ی؛ااژژژژ د2021 مکژژژژر ه ثا

ایربیژات رنژ اشابرزه ااثی.ژرزاای.فر شژااثی ژریاهج مژرضیاسژهابژرا.ژ ا ناااااا .ر،ه

اتژ ااققژاضمه تار ژر اااجژردایهای هابژ هاایها ژهاقزنااژ ددثاایناژخصانژااایهاهقت ص

اقیژژهزا  ااژژ  ق(اشات رنژژ اب2010ثا5شاسژژ امقس  ژژرار ااسژژاابژژران ژژ  ا
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ار قژژسژژ س اد انایسژژ دباشاهزادژژر  ا،فژژ گاب ،ژژر راجژژردیهانیژژنکرسمژژر اآ،لا

ا.(2021ثا1ا ه  اشاس اس راینخر ار ا ر اه. فردبان

فژژ دابژژ د اتسسقژژرااسژژ س ابژژ اهض اژژر ثاه،ح ژژر ثاهصژژرسداشان ح ژژ بهایب ،ژژر ر

بژژهاب ،ژژراسژژ س اای(شانفهژژ مادسا ژژ  2022ثا2شاف ،ر،ژژرزا هی قژژاهشسس  ژژراانژژی

سژ س اهشژر باااایس  ژرار ابژراب ،ژر راااان ژ  اایشاضژر فااققژابهاه تارطاضمازق،

(شا2020اثشا مکژژژژژر ه ا4ی؛ا بژژژژژر،2019شا مکژژژژژر ه ثاا3م  قده دااشژژژژژ

س  ژربا هابژهااااسژهان ژ  ااای ،ژراقض ژ ه اپاابژهاانقدسا   یاب ،راس س ا مچ ژا

اجژژردی هابژژراآ اهای ژژقرزداشاهض ر.ژژر اضم.ژژاب ،ژژراسژژ س ان  ژژ انژژیااکیژژ

اتژ ه ااینژاانی(؛اب ژرب ها2019شا مکژر ه ثااام  قاشژاااژ ددااینژاافیژات  اس راین

شژژ رخ یاه.ژژداسژژهاااا شه ایهاژژیشاکیژژبژژهاب ،ژژرااایافژژداسژژهادسا ژژ  اا

اکیژاا ی،رپژذاا ااژدابایضژر فاا ،ژراقب ،ژرثاپااکیژاد  ژرباه تاژرطافژ دابژراااااا،ار 

شاا  هق.ژا-ر، قژاشژ رخ یابژهاب ،ژراه.ژدااهش سااااا شه ایکژایب ،ژراشا،زدااکیژاف دابرا

بژهاب ،ژراتربژداسژ دباسژهااااااای ژراد انژ  دادسا ژ  اااا(شاپهش ح2018 مکر ه ثا

برشژراسژهااااانح ژ  اسژ س انژیااااکیژااریژاد ژراخ ااس  ربای قباحقپایدسا   

اید ژژشهاریژژ ف ژژر اخ ای ژژقباحقشژژرخصاد ا   ژژرماپژژانیتژژ اققژژض ژژ ه اددابژژه

د ژژهااذشژژ هثا شژژراااد ا.(2010شا مکژژر ه ثاا5اپژژر ماشژژ دایشژژ رخ هانژژ

ایهزضژراشژرباه.ژدشاب ،ژر راااااد اصژ  دانژرابژقحااااهبیژاسژ س ابژهاشااایب ،ر ر

افیژژشژژ رخ یات  ازیاژژرییای ژژرایهاژژیشاشادقژژفقسامژژدثقسژژ س اضمژژرتردابژژراد

ب ،ژژر را، ژژحاااسژژهایی(شاهزاآ،جژژر2019شا مکژژر ه ثاا6اسژژر هتزساشژژ ،راینژژ

ثا7ی یژژ یشانزا  ن ،ژژرقس  ژژرار اده ،ژژرااچاد ا ف ژژر ان ژژ  اینهمژژار قب ژژ
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س  ژرار ااا شهبژدانثاژدابژران ژ  اااااجژردایبژهاهاارزقژا را،اش سدانی(ثاب رب ه2017

س  ژژرباان ژژ  ایرز ژژرق،ات ه، ژژراینژژانقشاب ،ژژر را مچ ژژس  ژژرایهض ژژرسانژژ

شا مکژژر ه ثاا1بژژ آش دبا.ژژرز،راازشاازقژژ ها،انی،مژژرداریژژاژژ هاا.ژژ دن رثاسژژذ ا

ای ژراا  ژ  راسژها،اژر،هاااانی،مژرداای ژرااه ز ایسژ س اده هاای را(شاب ،ر2019

ثا2 هس نر قشا.ژژا ژژرقاآجاس  ژژرای هابژژها ژژمان   ژژ انژژااایرصژژخایهج مژژرض

اتژ ه اایسژهان ژ  اهدژلاماسژ س ا ها،مژااااااس ژراایضار  اتسسقژرانژااانی(شاه2019

 ژ  اسرنژ اد ماسژ داااااس  ژربابژهااان ژ  اای ژراایهاژایبرش اد ا،ظژ ااژ ف ناشاا

ای ،ژژر رقپاجژژردیبژژهاها یژژس  ژژرار اتمرا(شان ژژ  2021اپژژر ماشا مکژژر ه ثا

شاایشهد ژاا یت ژ اانقده ،ژراسژهاشژکر ابژااااا یژامرتا هیژابژراب ،ژر راده ،ژر؛ازااااید 

اکیژاسژهاتطژربقاااا شدای(شاه، ظژر انژاا2015ثا3ینط  ماخ دا هاپژ اس  ژراان .ژااا

 ژژراهزااس  ژژرار ابژژ اهد هماآ اا،ظژژ ان ژژ  اانژژ  دا یب ،ژژراسژژ س ابژژرات ژژ اا

شاامقبژراب ،ژراسژ س اتژستق اب ژذه دااسژااااااایسژ س اشا.ژطها م ژر،اااای راه ز 

اش(2016ثا4ج ،گ

اجژردایهاققژاه تاژرطاضمااکیژاات ه،ژرااینژاای،ژرماتجژر اااکیژاخ دپ ره بابژراااه تارط

شاای؛ا ش2016شاج ،ژگثااامقاسژااشژ داایب ،ژرانژااایس راسهان جژ ابژهادسا ژ  ااا

ا یسژهاخ دپ ژره باشات ژ ااااس ژرااینژاار قژاخ دپ ژره بابااهیژا(شا،ظ 2015ثا5ی بر،

بژ ا ف ژر اااات ه،ژراایب ،ژرانژاااریژانح ژ  اااکیژاس  رباهزا،ح باه.ژ فردباهزااان   

هدضژژرااهیژژ،ظ انیژژ(شاه1997شا مکژژر ه ثاا6ی اقبرشژژراا.ژژاا اژژذه قآ،ژژر اتست

ب ،ژژژراشاخ دپ ژژژره باا یت ژژژ انقبژژژاتژژژ اکیژژژسژژژهات ر.ژژژ ا،زداس ژژژراینژژژ

نط ژ مانر، ژراهض مژردااااای ف ژر ااجیس  ژرباشا، ژراااس  ژربثا ف ژر ان ژ  اااان   

دا نثاژژداشجژژایهاهقت صژژایربیژژشاه تار ژژر ابرزه ایناژژ  ایبژژهاب ،ژژرثاشفژژرده 
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سژژهااس ژژراینژژایب  .ژژانقخ دپ ژژره با مچ ژژاهیژژظ (شا،1980اثی اقده داا.ژژ

ا ی ژرا هابژرات ژ ااااخژر اضلادژهاده ،ژراشاه.ژ فردباهزاآ ااااایچ هاهف هدابژهاب ،ژر راا

ا ید انژ  دات ژ ااا ژراشاپژهش حا(2000ثا1شا.ژ اای اقا.ژااز، ژراایخژ دااژ بانژااا

بژژهاایناژژ  ای ژژراسژژهاه، خژژرماد ژژرایب ،ژژراشاخ دپ ژژره باب ،ژژرا،اژژر انژژاا

اثی اقده داا.ژژایس  ژژرباب ژژ  اان ژژ  اریژژب ،ژژراشاد ژژراخ ااحژژر قت ج

س  ژرباد ااابق ژیان ژ  ااات ه،ژراهدژرهنر ادربژ اپژقحااااا(شاد راخ یژرانژیاا1980

(شاد ژژرا2020ثا2خ یژژرا هاد ات ژژمقمر اآی ژژربات صژژقفاس ژژرااس ش،ژژگااااا

س  ژرباااتژ یناشژرخصا ف ژر ان ژ  اااااض ژ ه اددقژقااابژهااا ژ  اا ژ  دباااخ یرابه

(شاب ژژرب هینثان ژژسسهاهصژژ یاپژژهش حا2021ثا3اش نژژراشژژ داید ا،ظژژ اا ف ژژهانژژ

ضر ژژ اهیژژناه.ژژداسژژهاچ  ،ژژها مخژژ ه،یاخ دپ ژژره باشادسا ژژ  یابژژهاااااااا

ت ه،ژژرابژژ اد ژژراخ یژژراااا ژژریاهج مژژرضیانژژیااب ،ژژر ریاسژژ س اد ا .ژژر،ها

ت هژژرابژژهاد مابه ژژ ا ف ژژر ااس  ژژرار اتژژستق اب ژژذه دساهیژژنا.ژژثه ا،ژژهان ژژ  

 ،ژر راات ه،ژرا ه کر  ژرییابژ هیابااااس ژرثاب کژهانژیااااس  رار اسمژکانژیااان   

د اجهژژداجژژذماشاضفژژظاناژژ  یر اه ه ژژهاد ژژرشابژژرات جژژهابژژهاه مقژژداهیژژناا

تژ اآ ثاپژهش حاضر ژ اتژلا اده داتژراهیژناااااااان   عاشا،قرزابژهاب  .ژیاددقژقااا

 ژریاسژر ب دیابژ هیااااا شهبدا هاتح قژ اس ژراشا، ژریجاآ ا هاد ادرسژ اپقاژ هردااااا

اب ،ر ریاس س اه ه هاد رش
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 پیشینه پژوهش-2

 پیشینه نظری-1-2

 خودپنداره برند -1-1-2

سژژهااد ژژرایب ،ژژراشاخ دپ ژژره باب ،ژژرا،اژژر انژژا ید انژژ  دات ژژ ا ژژرپژژهش ح

ده دشاایب ژژ  اریژژب ،ژژراشاد ژژراخ ااحژژر قبژژهات جایناژژ  ای ژژراه، خژژرم

شاایخژژ داشهد ژژاآ ثاربیژژهایهزاخژژ داهج مژژرضای یت ژژ اثیخ ده، ژژر باهج مژژرض

چهژژر ابخژژحان ژژ  اخ دپ ژژره با  ژژ  رشاخ ده، ژژر باااااآ اربیژژخ ده، ژژر باه

س  ژژربا هاا ف ژژر ان ژژ  انیه.ژژد؛اب ژژرب هازشژژم رس  ژژرار اه ان ژژ  ایبژژ ه

شاا1اچژژ آاخژژدقخژژ داهزاخژژ داب ه، ا یت ژژ ادیژژبژژرانحرفظژژداشات  اتژژ ه اینژژ

ا ژژژهقد ازنار قب ژژژای ژژژراهیژژژهزا،ظ ایکژژژیخ دپ ژژژره باا.(2019 مکژژژر ه ثا

ایهفژژ هداد اتژژلا اده ژژمابژژ هاس ژژراینژژااژژ هردقه.ژژداسژژهاپایت ر.ژژ اشژژ رخ 

خژژ داای ژژراشابرش  ژژراا ف ر  ژژرثا، ژژ  اانقبژژایت .ژژ هاشاضفژژظا مژژر   اا

ن جژ ابژژهاه ژط همثاتژژ حاشاااات ه،ژژرایضژرماتطژژربقانژااانیژژ  ژ  ر؛اچژژ هاسژهاهاا

ب ،ژراخژر ات .ژداااااکیژااحیشا،مژرااریژاشژ دشاخ اای ژ  س یاهخژ لا ا شه،ژاااابه

،اژر ااای ژراهزاآ ابژ هااابرشژراسژهاآ ااانی،مژرداایهبژزه اات ه،رایس  رار انان   

شاس  ژژرایت هرشژژر ابژژهاخ دپ ژژره باه.ژژ فردبانژژااازه قژژدهد اه ز اخژژ داشان

س  ژرار انح ژ لا ا ها،ژهابژهاخژر  ااااااا را،ار ادهدباه.ژداسژهان ژ  اااایب  .

ن  ژرااانیبژرااس  ژرثااینژاایره یژا ژراخ ااآ ای رثاب کهابهاخژر  ان  ژراااآ اییسر ه

خ دشژژر اا یسژژهابژژرات ژژ ااخ ،ژژرای هانژژایس  ژژرار انح ژژ لاتاسژژهان ژژ  

هزاایهانجم ضژژها(ش2015اث ه شا مکژژرا2کرقدهشژژ هابرشژژرااپ ژژ ااایخژژ ه،ا ژژم

هشژژر بابژژهاخژژ داه.ژژ فردبااای ژژرابژژ هاسژژهاهفژژ هداهزاآ ایهض ر.ژژر اشاهفکژژر 

 ژژراه.ژژدشاخ دپ ژژره بابژژهاهفکژژر اشاهض ر.ژژر افژژ دااخ دپ ژژره باآ اس  ژژرثاینژژ

هزاخ دپ ژژره باه.ژژداسژژهابژژها هبطژژهاایشاتطژژربقاخژژ داب ژژراشژژ داین بژژ طانژژ
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ب ،ژژران  دضلادژژهااریژژنح ژژ  اا یس  ژژرار اشات ژژ ان ژژ  ا یخژژ دات ژژ انقبژژ

اآ اربیژژشاخژژ داهایسژژهاشژژرن اخژژ داشهد ژژااراربیژژهزادشاداشا ژژراهشژژر باده داآ 

ایه.ژداسژهاخژ داشهد ژااااانیژادشاد اهانیژاهانقشافژ  ابژاااژ ددااب  .ژیانژیاااه.د

  ژژ  راشابژژراادقژژد اشهد اس  ژژرایس  ژژرار افکژژ انژژاآ،چژژهاه.ژژداسژژهان ژژ  

ه.ژداااا ،ژهااآ اآ اربیژاسژهاخژ داهاااده دثاد ضژرسیاایخژ ه،ااخ دپ ره با ژمااهی،ظ 

اآ اربیژژبرشژژ راشاهب ژژ اتحژژداتژژستق ات ژژ  اشات ژژ  ه اهارشه ،ژژرق ژژراهناآ اسژژه

شا مکژر ه ثااا1ااژ   ااده دایخژ ه،ااخژ داه ت ژرا ژمااااهیژاشابژرا،ظ اا دقاایشک ان

ا(ش2023

ا

 لوکس برند-2-1-2

ها چژژهانح ژژ لا اب ،ژژر ریاسژژ س ابژژها ا ژژهاخرصژژیاهزانح ژژ لا ااف ژژهااااا

سژژر ب داهژژر  یاده ،ژژراشااشژژ دثاهنژژراهزایژژکادیژژرارباهیژژنانح ژژ لا ابقاژژ  انژژی

اق ،ژژرااجهژژداه  ژژریا،قرز ژژریاهج مژژرضیاشا،مژژردینانژژ  داه.ژژ فردبادژژ ه انژژیااا

سژژ س اایب ،ژژر ر(شا1402یثاض قژژزهدباناژژکر،یاشاآساژژ ا، قمژژیثااه.ژژ ردانحمژژرا

اینهمژاار ق، ژحاب ژاااثشژ رخ یاازیاژرییاای ژراایهاژایشاشادقژافقسامژدثاقضمرتردابژرادا

(شا2019اسژژر تزهساشا مکژژر ه ثاااس ژژراینژژافژژریس  ژژرار اها هاد ا ف ژژر ان ژژ  ا

امژداقه.ژداسژهابژراداااار،ژهایا ها تج بژهاسژذاااکیژاتجم ان تادابراسما داشاه،ح ژر اا

شا مکژژر ه ثاا2رس یژژادابرشژژراینژژای،اژژر،  اهج مژژرضاکیژژشااشژژ دایبژژرلااه ه ژژهانژژ

ای ژژرا  ژژ  راسژژها،اژژر،هاانی،مژژردای ژژراه ز ایسژژ س اده های(شاب ،ژژر ر2021

(شا2019ا هس نر ثقشا.ژژا ژژرقآجااس  ژژرای هابژژها ژژمان   ژژ انژژاایخرصژژایهج مژژرض

بژرش اد ا،ظژ ااااتژ ه اای،مژاا ههدژلاماسژ س اااااسژهان ژ  اااس رایضار  اتسسقرانانیه

 ژژ  اسرنژژ اد ماسژژ دااپژژر ماشاااااس  ژژربابژژهاان ژژ  ای ژژرایهاژژیاژژ ف ناش

اریژاخ ای قژااامقت ژماا ژراین ژ  قمردابژ اف آااازقژا(شا.ژطهاد آنژرا،اا2021 مکر ه ثا
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ن  جژهاشژر،راسژها.ژطهاد آنژراااااااربژر ایشابرزه اژذه دااینح  لا اس س اتژستق انژاا

ب دجژهااا س  ژرار اه.ژداشابژرشاااان ژ  ااریژادژر  اخ اایشژرخصانهژمابژ هااااکی

سژژ س افکژژ اس  ژژراایسژژرلااکیژژاریژژبژژهاخ ات ه، ژژرایس  ژژرار ا،مژژان ژژ  ایسژژرف

ه ز اشجژژژ داده داسژژژهاا5 ژژژ  س یاا(شابژژژه2019ثا1شان ش،کژژژرا زقژژژا ژژژ ننا هن

اهقسژژهابژژهاد،اژژر اپ .ژژ اایس  ژژرار،ان ژژ  ایبژژ هات ه، ژژرایسژژ س انژژایب ،ژژر ر

فژژ دثااه ز اآشژژکر ثاه ز ان ح ژژ بهار،ژژهثی  ژژ  راه ه ژژهاد  ژژر:اه ز اسژژذ اج ا

س  ژژرار ااشاتربژژداشژژرباه.ژژداسژژهان ژژ  ااادقژژفقشاه ز اسایهج مژژرضاه ز 

انی،مژرداا یسژهان   ژرا  ژ  رات ژ اااااس  ژرااینژاایره یژاخ اینح  لا ا هاهزاب ،ر

شاار یژژ ،جا  ژژراهزاخژژ داه.ژژداااااآ ا یت ژژ اس  ژژربا قژژتکماریژژده داایناژژربه

تج بژهاااکیژاار،ژهایج اس  ژرار اه ز اسژذ اااسژهان ژ  ااا(شا   ژرنیا2018اث2یبفر 

سژهااای یب ،ژرابژرات ژ اااا ی هاده ،ژراسژهات ژ اااا یت ژ اانیژاهاس  رثایناه هاتج باریخ 

(شابخژژحا2023ثا3نر .ر.ژژیاشای ه،ق ژژر،ژژهاااریژژهزاخ دشژژر اده ،ژژرانطرب ژژداده دا

ا11.4بژژژهاه ز اا2020فژژژر ساد ا.ژژژر ااخ ژژژقجای مکژژژر ایسژژژ س اشژژژ  ه

ت جژژهاادربژژ ا قد  ژژرباپ ر، ژژاشژژرباه.ژژداسژژها،اژژر ایاژژذه ادلا اه ز ار دقژژ قن

جژژ ه اادقژژجم اثیهد  ژژردار شژژاحینر، ژژراهفژژزهایضژژ هن ا یژژ شژژرابژژهادلاایبژژ ه

شاا4ت ر.ژژیاب چژژهبژژ د اه.ژژدااایشادژژ اکقژژ،فژژ گاتجژژر  اهسک  ش،احیهفژژزهاردثیژژز

اش(2024 مکر ه ثا

ا

 برند لوکس یدلبستگ-3-1-2

شاد ژرااینژاا ،ژراقه.ژداسژهاب ،ژرا هابژراخژ داپاااااای ،رقبهاب ،رادر  اپایدسا   

هشژژر بابژژهاه هد اایهزاهصژژطلا اضاژژقابژژهاب ،ژژرابژژ هااا ژژ رار یهزا، ایب خژژ

ت ر.ژژیاب چژژهاشاااس  ژژرایسژژ س اه.ژژ فردبانژژای،ژژرماتجژژر اکیژژبژژهاایضژژر ف

                                                           
1. Huaman-Ramirez and Merunka 

2. Ranjbarian and Ghaffari 

3. Marsasi and Yuanita 

4. Thanasi-Boçe 
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شژ رخ یاه.ژداسژهااااا شه ایهاژایشاکیژابژهاب ،ژراااای(شادسا ژ  ا2024 مکر ه ثا

ایضژر فاا ،ژراقد  ژرباپااب ،ژراه.ژداشا،اژر ااااکیژاد  رباه تاژرطافژ دابژرااااا،ار 

شژژ رخ یابژژهاب ،ژژراا شه ایکژژیب ،ژژراشا،زداکیژژفژژ دابژژرااکیژژا ی،رپژژذاب ااژژد

بژژهاب ،ژژرا هااای(شادسا ژژ  2018شا مکژژر ه ثاا  هق.ژژ-ر، قژژاهش سابرشژژراینژژ

ب ،ژراااکیژاهفژ هداآ.ژر اه.ژداسژهاااااایسژهاچ ژر ابژ هااااس  راینافیا ،هات  اهین

ض ژ ه ا،حژ باه تاژرطاهفژ هداااااا هابهاخر  اب پر ،راشاه تاژرطاخژ دابژراب ،ژرا هابژهااااا

اییبژژرااف    ژژراتژژ ه ایبژژهاب ،ژژرا هانژژایشادسا ژژ  ش ر.ژژ رایب ،ژژرانژژاکیژژبژژرا

شژر اااشژر ابژراب ،ژرانژ تادا  ژ م؛انژنابژهاااااااابژهااسژ ماای مر، رثاهض رسانژا

زه اخژر  اشژ د؛انژناضلادژهاااااهزابژراای،ژرماتجژر ااانیژا،ر هضداخژ ه ماشژراهاژ اهااا

شاشششااد ژژراینژژایردیژژبژژهانژژناسژژذ ازاایبژژهاب ،ژژراده م؛ا،ژژرماتجژژر اایردیژژز

ضژژر ثاانقد اضژژ (ش2023انر .ر.ژژیاشای ه، ق ژژرثااا.ن  د.ژژ جحادژژ ه ادهدا

ایهاژژیشاکیژژبژژهاب ،ژژراای(ثادسا ژژ  2023اا ژژرق ه،یشاای اژژقااف ژژهانر .ر.ژژ

ب ،ژراه.ژداشااااکیژافژ دابژهااااکیژاایشهب ژ  اار،  یژاش رخ یاه.ژداسژها،مرااا شه 

بژژهاای شه،ژژایکژژیبرزااژژداشژژخصابژژهاب ،ژژراشا،زدابق دربژژ ایضژژر فایشهب ژژ  

ادقهزاشخ ژژایسژژهاب ،ژژرا هابخاژژایس  ژژرار،اشان ژژ  س ژژراینژژار قژژب ،ژژرا هاب

 ژرا هابژها.ژمداااااآ اریژابژراآ اده ،ژراسژهاد ژراخ ااااایه تارطاد اده، رثایخ دان

ا.(2024اپ ت هثااس راینادیب ،را ره

ا

 یاجتماع یها رسانه-4-1-2

هیااشژژربا ژژریاشژژ رخ هااتژژ ینانثسفژژهاا ژژریاهج مژژرضیایکژژیاهزانهژژمااا .ژژر،ه

 ژژراهزااهیات  یاژژرداتمژژرماج ه،ژژ از،ژژرایاه، ژژر ا ژژ  افزهی ژژربا  ژژ  راسژژهابژژه

ه،ژراانحمژریاشا مکژر ه ثاااااشسژر ا هابژهاخژ داد اقژ اسژ دبااااااآن ز اتژراس ژ اا

ه،ژژراسژژهاه.ژژ فردباهزاااا ژژریانطرس ژژر انخ  ژژفا،اژژر ادهدباااا(شایرف ژژه1402

هیاا ژ  افزهی ژربااا ژرابژهااا ژریات ژرن یاآ ااارضیابهادسقژ اشیهاژیاا ریاهج ما .ر،ه

اااد ا. ه.ژژژ اجهژژژر انحاژژژ ماشژژژرباه.ژژژدااض ق ژژژیا، ژژژ اشا مکژژژر ه ث
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ه تار ژژژر اایهزاب ژژژ   رایهانجم ضژژژهایهج مژژژرضای ژژژرا .ژژژر،ه(شا1402

بژرااات ه، ژراایشاهفژ هدانژاااس  ژراایضمژ انژااا   ،ژدایش.ق هاها    راسهابهایهاشاکه

انیژژبپ دهز،ژژرشاسژژر ب ه اهادقژژبژژهاف رسد اآ اایشخ ژژایض ژژرماسژژر ب اجژژردیه

ایی ژراارمقژاشاهشژ  همانح ژ هاشاه .ژر اپاااا ژ ای رابراد،اژر اسژ د اهفژ هدادااااشاکه

ایزده،ژایااه تاژرطاب دژ ه اس  ژراااا  یکژرایآ ا  ژ  راسژهابژرااااااژر ابهاآ،ر ثابهاد،

ا(ش1400شاف  م رثا

ا

 یاجتماع یها از رسانه استفاده-5-1-2

 ریاهج مرضیایکاسر،ژر اه تاژر یابژقناهفژ هداه.ژداسژهاهنکژر اهیجژرداااااااااا .ر،ه

س  ژژرار اانح ژژ هیات ژژرن یاد اهی   ،ژژداشا مکژژر یاشاتاژژرد ات .ژژداشژژ سد

(شاهنژژژژ شزبا1402آش داازه ضژژژژیاشا مکژژژژر ه ثااشاضمژژژژ ما هافژژژژ ه مانژژژژی

 ژریاهج مژرضیابژران  فژیانح ژ لا ابژهانخر اژر اخژ دااااااااااتستق اذه یا .ر،ه

نهمژژژیاد ابرزه یژژژربیاده داا.ژژژقفیثافژژژر،یاشاااااب ژژژقر اه.ژژژداشا، ژژژحاا

سژژ س اایبژژ اب ،ژژر راایهج مژژرضای ژژرا .ژژر،هاتژژستق (شا1403هلانق ژژیثاا ش 

شاشژ داایب ،ژراسژ س اشژ رخ هانژااااا یت ژ ااجژردایهاینژثت ابژ هااایض ژ ه اهبژزه ااابه

اثی.ژژرزای.فر شژژاثیسژژهابژژرا.ژژ ا نایهج مژژرضای ژژرابژژ د ا .ژژر،هایچ رب ژژر

اجژژردیهای هابژژ هایها ژژهقزناشژژ دثایناژژخصانژژایهاهقت صژژایربیژژت رنژژ اشابرزه 

نکرسمژر اااقیژاهزا  ااژ  اقس  ژرار اشات رنژ ابااابژران ژ  اااتژ ااققژاه تار ر اضم

ه،کژژر اابق دربژژ ایریژژنزها بمقژژ(شاض 2021 ه ژژ اشاسژژ ثااااس ژژرایه.ژژ فردبانژژا

ایریژاض ژ ه اتهراابژهاانقسژ س ثا مچ ژااایب ،ژر راایبژ هاایهج مژرضاای ژراا .ر،ه

ادثق ثاجژژذهببژژهاهض اژژر ثاسژژ س ابژژ داااات ه،ژژرایسژژهانژژااشژژ داینژژایت  ژژ

ایدژژ ه ااژژ ف ناد ان ژژ  اضمژژ نا قژژبژژهادسادقژژفژژ دابژژ د اشان د ان ح ژژ به

اکیژژا ژژهقزنانیژژ(شاد اه2020هشسق  یژژراشاف ،ر،ژژرزثااب .ژژر،رااا قبژژرلااآ.ژژا

د ان ژژ  اای،ژژرماتجژژر ااکیژژهزضژژراادژژ ه ااژژ ف نابژژقحااانقبژژایدش ه ژژ

اییشا.ژژ داه،ح ژژر اشا نژژزاشا هزاهزا.ژژ اا.ژژ ایژژکهزاایهج مژژرضای ژژرا .ژژر،ه
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ب ژژرب هیناه.ژژ فردباهزا؛ا(2019داا،ژژرشدواشا مکژژر ه ثاشژژ اینژژاجژژردیها ژژ ید

 ریاهج مژرضیابژهایژکاپریژرباهج مژرضیابژز لاتاژری اشژرباه.ژداشااااااااااا .ر،ه

 ژژرییا  ژژ  راسژژهااض ژژ ه اسر ب د ژژریاا ش ژژیاهبزه  ژژریاآ،لایژژنثاف ژژرش یابژژه

ناژژر سدثانحژژرش بثاآزهده،ریاژژیثاهیجژژرداشاهج مژژرضیاشژژر ا هاد اا ش ژژیاهزاا

.ژژرز،راانخ ژژر یاس ژژقجاسژژلاثاد ژژیازهدباه ه ااانژژیاسژژر ب ه اتاژژ یقاشانق ژژ 

ا(ش1402ب یاشاد زیاهشهتیثا

ا

 یا هیتوص یابیزاراب -6-1-2

بژژهاایزنژژر،اثی  .ژژمقهزاه تار ژژر ابایض ژژ ه ا،ژژ ضابژژهایهاهقت صژژایربیژژبرزه 

 هاد ااخژژ دشا،ظژژ ه اار قژژس  ژژرار ثاتج باسژژهان ژژ  اا ،ژژردقپایشدژژ عانژژ

هفژژ هدابژژهاهشژژ  هماااا یب ،ژژر رابژژرا.ژژراااریژژخ ژژ  اخژژرنر ثانح ژژ لا ااا

اکیژااریژاضژرماخ ااریژااریژابژ هیاخ اا ژ ه ایبژهادااهقسژهاشژرن ات صژاااااذه ،راین

ا  فر،ژهاایبژااریژانثاژداااثین فژاار قژاباکیژاه،  ژر اااریژانح   اخر ااریخرندا

ایربیژژژ(شابرزه 1400شا مکژژژر ه ثاایه.ژژژداا ناژژژر،ااژژژ هردقپاکیژژژد بژژژر با

بژژرس  باد بژژر باار یبژژهاناژژ  ای  .ژژمقبای ژژراهقت صژژایبژژهان  ژژرایهاهقت صژژ

ایربیژژبرزه ایشاضم ک د ژژربرشژژراید  ژژرار اب ،ژژرانژژاه ه ژژهاریژژسرلا ژژرثاخژژرنر ا

ا قتس.ژااثیهزا ف ژر ان  ربژ اه.ژداسژهابژهاب دژ ه اااااااجیژاشژک ا هااکیایهاهقت ص

شاس ژژرایس  ژژرار اسمژژکانژژاب ،ژژر راشان ژژ  انقبژژایشاضفژژظا شهبژژداهج مژژرض

 هاار یناژ  ااثیبح ه،ژاایدرضژرباهج مژرضاااکیژاض ژ ه اااه، ظر ان ژرفعان  ربژ ثابژهااا

ار ثیآشژژ رانقصژژ   اا ف ژژهاد ابژژای ژژراهقنر، ژژرات صژژاییبژژهاه،جژژرما ف ر  ژژر

شابژژژهاانیژژژد اصژژژفحر اشماف ششژژژ رباآ،لاایاژژژ هردقه .ژژژر ا،ظژژژ ه اپ

ای ژژژرا .ژژژر،های ژژژرانح ژژژ  اد اپ  فژژژ مایاژژژ هرد رقپایاژژژذه اهشژژژ  هم

ایرقژژ(شاض  ژژ اس 2020شا مکژژر ه ثاا قاپژژ ، اس ژژراینژژاقیتاژژ اثیهج مژژرض

ادینژژ ه دثا  ژژرایه.ژژد؛اهنژژراد اب خژژاایناژژ  ادی  ژژراثیربیژژنفهژژ مابرزه 
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ایضژر فاایدسا ژ  اای،ژ ضااجژرداید اهاریژاشابرا ژداق،ایت هژرییاسژرفااابژهااینا  

ا.(1398شا مکر ه ثاای قتلا ا،م دااشفار ید انا  

ا

 دیخر قصد -7-1-2

 هااریژاس  ژرباد اخ اان ژ  اای ژاقباحقهدژرهنر ادربژ اپژاااات ه،ژرااینژااریخ اد ر

 ژژ  اابژژهاریژژ(شاد ژژراخ 2020س ژژرااچ ،ژژگثاافقت صژژا ژژربیآامر قد ات ژژم

س  ژرباد ا،ظژ اا ف ژهاااااشژرخصا ف ژر ان ژ  اااانیتژ ااققژاض ژ ه اددااا   دبابه

 هاا قپ ر، ژژانیژژب ،ژژراسژژ س اهاکیژژبژژهاای(شادسا ژژ  2021اش نژژرثااشژژ داینژژ

نفهژژ مااکیژژاریژژآ اب ،ژژراتژژستق اب ژژذه دشاد ژژراخ اریژژ ده داسژژهابژژ اد ژژراخ

ار یناژژ  اهس دژ عاا یژاد اریژژ ف ژر اخ اای ژاقباحقپژژایبژ هاایربیژاد ابرزه ایرقژاس 

ایس  ژرار ابژ هاااد ژران ژ  ااابژهااریژا(شاد ژراخ ا2013چ اشا مکژر ه ثااه.داا

شاا زقنح ژ لا اب ،ژراهشژر باده دااه.ژپاااااریژاخ ایتژلا اآار ر،ژهابژ هااااریتربق ا

ار قژا،اتژ ه ااینژااشژربثاایزیژا ارنژها ف ژر اب ،ااهیژا(شابرات جهابها،ظ 2004ا گثق.

سژژ دااهسحژژربحاشا مکژژر ه ثااای ژژقباحق ژژراپژژاا، ژژ  اقیژژ هاهزا  ای ف ژژر 

ض ژ ه ااا ژریاشژ رخ یاناژ  یر ابژهاااااض ژ ه ایکژیاهزاپر.ژ اااا،   ابژها(شا2015

هیاهزانط  بقژژدایژژراضژژرمانط  بقژژدابژژهایژژکااایژژکاتمریژژ ا،هف ژژهابژژراد جژژها

زهدبثاضژژرجیاس یمژژیا.ژژر یاشاااشژژ دااجژژلا اان  ژژ عا شه،ژژیات  یژژفانژژیاا

ن بژژ طابژژهاب ،ژژراایسژژ حاشخ ژژالا یتمژژرارثیژژد ژژراخ (شا1403شژژق ه،یثا

سژژهاا  ژ  ر؛اد ضژرسیااازی ژران مژراااهزا، ژژ  ا ژراادقژا(شا،1969ه.ژدااهش.ژ  شمااا

ازبقژژد  ژژرباه، ا،اژژر ار قژژشا،برشژژ راینژژاینخ  ژژ ای ژژرایربیژژ ژژراه زا، ژژ  

 ف ژژر ااکیژژه،جژژرماایتژژلا ابژژ هایب ،رنژژهاآار ر،ژژهاهشابژژ هایبژژهان  ژژراصشژژخ

افژژداسژژهاااتژژ ه اینژژانی(؛اب ژژرب ه168ثا ا1993اکنیشاچژژرای  ژژیه.ژژدااه

ب ،ژراااکیژااریژاخ ایتژلا ابژ هااایفژ دابژ هاااکیژاب ،رنژهاآار ر،ژهاااارثیژاد راخ 

.ژژ جحاار ن قژژاض ژژ ه ابژژهاریژژ(شاد ژژراخ 2004ه.ژژدااه.ژژپق زاشا.ژژق گثا

ایبژژ های اقژژامقت ژژماریژژ ف ر  ژژراایب خژژارمه،جژژایفژژ دابژژ هامقدژژر  ات ژژم
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شژژرباه.ژژدااآن  ش.ژژ اشااافیژژخژژرنر ات  اریژژنح ژژ لا ثاسرلا ژژراااریژژخ 

س  ژژژرار اهزاخژژژرنر اشانح ژژژ لا اد ا   ژژژرماا(شاه.ژژژ فردب2016ن  سژژژ ثا

ا یهزجم ژهات ژ ااایردیژا ژ  ادطژعات جهژر ازاااابژهاارثیژاخ ایبژ هاای قژااامقت ژما

 هاا ژژری،مراینژژایره یژژسژژهاخ ایب ،ژژرادقژژفقسژژ س اشاسایب ،ژژرثاب ،ژژراتجژژر 

زاهاهیاربیژژهاریژژ(شا ژژ  ا2017ثا  قاپ .ژژر  داشاشژژااد  ژژراینژژر،ظ ادژژ ه انژژا

شژ دشاا-ینژااربقژا،رناریژاخ امقب ،ژراخژر ثات ژمااااریژااریخ اب هیاس  ربان   

ایبژژ های ژژدسقاد،اژژر ابژژهاس  ژژربان ژژ  اکیژژهض مژژر اشجژژ داده داسژژهاانیژژه

شاا ژژرشه  ه،   یااب ،ژژراخژژر ابرشژژراکیژژاریژژخژژ داشاخ ایرز ژژرق،اهقژژت ج

اکیژاس  ژربا، ژادابژهااااان ژ  ااکیژاای ف ژر ااد ژرا(شا2019ثانق رپرتپ سی ق.

،اژژر اانیژژب ،ژژراه تاژژرطاده دشاهایربیژژبژژراد ماشاه زای ژژ  اضم کژژ داب ،ژژرابژژه

شژخصابژها، ژ  اهشاشهب ژ هاه.ژداا،ژ زشلاااااااااکیژاسها ف ر انژ  د،ظ اااد راین

س  ژژرباان ژژ  ایهزا ف ژژر اشژژ رخ ایبخاژژاریژژ(شاد ژژراخ 2022اثی دقژژشاشض

افقنح ژژ  اخژژر ا هات صژژاکیژژاریژژخ اید ژژراخژژر ابژژ هاکیژژه.ژژداسژژها

ایسرلا ژژراریژژس  ژژرار ابژراخ اا(شان ژ  ا2023شا مکژژر ه ثاا ژراقاهشترساس ژژراینژا

ه ز اد ماشژرباااجژهاق، انیژاشاهاس  ژرااینژاازین مژراا ژ ه ایس س اخژ دا هاهزادا

ا(ش2024س س اه.دااپ ت هاشا مکر ه ثاایسرلا راکق.ما ایشان  

ا
 پیشینه تجربی -2-2

(اپهش اژژیابژژراض ژژ ه اب  .ژژیاتژژستق اهصژژرسداااا1402ن .ژژ یاشا مکژژر ه ااا

ب ،راب اخ ده، ژر باناژ  یابژرا، ژحانقژر،جیادژر  اهج مژرضیاب ،ژراه،جژرماااااااااا

شجژژ داادقژژبژژهاخژژر  اه مار یهزاناژژ  ایر قد اصژژ  داپ شژژرماب ژژدهد،ژژرشا

خ ده، ژژر باخژژر ثابژژهاد،اژژر اب ،ژژر راشانح ژژ لا ابژژراهصژژرسدا  ژژ  رثاسژژذهاا

آ اهزان  ژژ ضر انهژژماد اه، خژژرماایدژژر  اهج مژژرضان ژژئ هاهصژژرسداب ،ژژراش

سژهاهصژرسداب ،ژراااااد ژراایپژهش حا،اژر انژاااای ژراارف ژهایشابرشژراایبکاب ،ژرانژاا
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دژژر  اان؛قده دشا مچ ژژایبژژ اخ ده، ژژر باناژژ  اایتژژستق انثاژژداشان  ژژرده ا

ا.ده دایب ،ژژراتژژستق انثاژژداشان  ژژرده ابژژ اخ ده، ژژر باناژژ  ااااااایهج مژژرض

سژهاهزا،ظژ اخ ده، ژر باااااینح ژ لاتاهفژزشداسژهااااریژابرایس ژااجهق، اکیض  ه اابه

تجژر، ادهشژ هابرشژ رثابژها.ژا ااااااا ثقهصژاایب ،ژر راای ژراایهاژایبراشار ینا  

ایشجژژ داده داسژژهابژژ هااایب ،ژژرثاهض مژژر ابژژرلات ااایشجژژ دادژژر  اهج مژژرضاا

ا ر ثاه، خرماش ،رشار یه. فردباهزاجر، اجرن هانا  

ایر،جقژژ، ژژحانایب  .ژژ(اپهش اژژیابژژراض ژژ ه اا1402،ژژ  شزیاشا مکژژر ه اا

بژژ اایهج مژژرضای ژژرا .ژژر،هایربیژژبرزه ای ژژرادقژژب ،ژژراد اتژژستق اف رساهبیژژه ز اش

بژ اه.ژرساااه،جژرمادهد،ژرشااااد .ژر(اایان  دنطرس ژه:اب ،ژرالاسچژ اااایپر. انا  

ابژ اایهج مژرضاای ژراا .ژر،هاایربیژابرزه ا ثقن ژاا یشا ژ هااین ره ان  ژرده ااجی، ر

انقده دشا مچ ژاایب ،ژراتژستق انثاژداشان  ژرده اااااهبیژاشاه ز اشایپر. اناژ  ا

د اده دشاایتژژستق انثاژژداشان  ژژرده ااایب ،ژژرابژژ اپر.ژژ اناژژ  اااهبیژژه ز اش

ای ژراادقژاب ،ژراد اتژستق اف رساااهبیژاا فژداسژهاه ز اشاااجژهاق، اتژ ه ااینژا،هریدا

ایلاسچژژ اید اب ،ژژر رایبژژ اپر.ژژ اناژژ  ایهج مژژرضای ژژرا .ژژر،هایربیژژبرزه 

ا قژاهتژ ان غاامژرمانژراتاایر،جقژانا قژان غای  ژایسرنژ اده د؛ااایاژ اایر،جقژا، حان

اشس رایشهب  ها هان  طابهاضا  اخ دانان    اب 

شژژرباهزااتحژژداض ژژ ه اتژژستق اه ز اد مااای(اپهش اژژ2024شا مکژژر ه اااپژژ ت ه

ای ژژرا ژژهقسای:انطرس ژژر ا شریژژبژژهاب ،ژژرابژژ ا ژژر اخ ایب ،ژژراسژژ س ثادسا ژژ  

ن جژژ داد انژژ  داهب ژژرداه ز اد ماار قژژنطرس ژژهابژژهاهدبانیژژسژژ س اه،جژژرمادهد،ژژرشاه

بژ اد ژراااامق ن ژ  اقض ژ ه اض هنژ ان ژ   ابژ اتژستق ابااااااسژ س ابژهااایشرباب ،ژر را

هزاایکژایانقنطرس ژها مچ ژااانیژاشاهس ژراایبژهاب ،ژراه ژرفهانژااااایشهب   اقیهزا  اری خ

انیژاشاهریژاه.ژدثاا داافقژاخژر انژراسژهاساااای ژرااد.ژ هاای شا ژریاپژهش حان رشدا

د  ژژرباد ااپر.ژژ ا290ه.ژژ فردبا،مژژ داشابژژهاااای ش اسمژژاکژژ دیپژژهش حاهزا ش

پژهش حا،اژر ادهداااانیژاهاجیشژرشا، ژراااعیژات زانیژاآ،لاای ژرااپ  فژ مااقیژاهزا  ایه،رش،ز

ا.ده دارینثاداشان  رده ابراد راخ ایها هبطهاثیسهات هراه ز اتج ب
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بژهاب ،ژژرااایدسا ژ  ااریژژتحژداض ژ ه اآااای(اپهش اژژ2023شا مکژر ه اااام قشژا

س ژرسا شهبژداپژ اهزا.ژ تا ف ژر ا،ژرمااااااااب ،ژرانحرفظژدانژیاااا-س  ژرباااهزان   

پژژهش حاانیژژهای ژژرارف ژژهیه،جژژرمادهد،ژژرشاایف ششژژیابر،کژژره اد اخژژ دبایتجژژر 

ادقژژهض مژرداشا،اانقبژژهاب ،ژرثا هبطژهانثاژدابژااااایسژهادسا ژ  اااد ژراای،اژر انژاا

ادقژابژهاب ،ژرا،ااایدسا ژ  اانثیژاشاضژلاشبابژ اهااس ژرااینژاایاژ اایر،جق هانای یضمر

ار قبخاژاای ژرابژ هاااآ ایشاآنژرداااد ژراایس  ژرار ا هاسژر حانژاااان   ا ققتغ

اد  ژراای،اژر انژااانق مچ ژااجیشا، ژراس ژرااینژاادیژار ا هات  بر،کاپ اهزاتخ فژا

بژژهاب ،ژژرابژژرااایدژژ ای ژژرایدسا ژژ  اریژژبرایف ششژژاخژژ دبای ژژراسژژهابر،ژژکا

بژهااایس  ژرشاضژلاشبابژ اهض مژردابژهاب ،ژرثادسا ژ  ااااااااجردیهاخ دس  رار اان   

خ ه ژراسژ دشااااجژردایس  ژرار اهاان ژ  اانقد ابژاایاژ  اقبای یضمژراادقژاب ،را،

بژهااایهزادسا ژ  اات ه، ژرااینژاایف ششژااخژ دباایسژر ش زه اد ابر،کژره ااانثق مچ 

ا.تخ فر اب ،راه. فردباس  راین فا ه قسر حاتستایب ،راب ه

ایشاف    ژژایتحژژداتژژستق اض هنژژ اهج مژژرضاین ژژ فای ژژراد اض ژژ اضر ژژ ثاه، خژژرم

س  ژرار اشاااهزا ف ژر ان ژ  ااایبژهاد مابه ژ ااات ه،ژراایهتژ ه انژااانیژاهایه.داشاب  .

ت رنژژ انثاژژدابژژراآ،ژژر ان جژژ اشژژ د؛اصژژ  دانژژراشاپ شژژرمابژژرااایه ه ژژها ه ا د ژژر

اثس  ژژرار اه.ژژدااهزا ف ژژر ان ژژ  اایتژژ اققژژفهژژماضمارزن ژژرق،ا ژژربثی دربژژدافزه

د اب ژژ  ااهبیژژشاسژژ س ابژژهااید بژژر باب ،ژژر رااریژژخ امر ق  چ ژژراسژژهات ژژماا

 ژرااا .ژر،هاانیژانر،ژرباشاسژر ب داهااابژز لابژردیااای مچ ژر اچرساژااایهج مرضای را .ر،ه

نثاژدابرشژراااات ه،ژراایبژهاب ،ژرانژاااایس  ژرباشادسا ژ  ااان ژ  ااناژر سدااجردیهایب ه

ا هجژهانایسژ س ا.ژ  ااای ژراایهاژایبژراشااید بژر با مژر   اااییر ریژابژرات داایاژر ااری

بژ اخ دپ ژره باااایهج مژرضاای ژراانهماه.ژداسژهاب ،ژر راهتژ ه ا .ژر،هاااااانثیش د؛اب رب ه

شاه تاژژرطاارقژژن ر.ژژ ات سایددژژداب ژژ ج راتژژرانح ژژ هابژژهاب ،ژژرا هابژژهایشادسا ژژ  

شژژه  اشاایبژژ هایبژژرانخر اژژر اب دژژ ه اس  ژژرثا  چ ژژراخطژژ ه اهض مژژرساینژژثت ت 

پژهش حاضر ژ اااای نشانژر انفهژااا دقژانژر،ظ ادژ ه اااااریژابرازقژاهض ار اب ،راسژ س ا،ا

اشپ دهزدای.رزشسر انانیهانققبهاتاا1د اشک ا
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 روش پژوهش-3ا

سژژها ژژر اهصژژ یاپژژهش حاضر ژژ ثاب  .ژژیاتژژستق ا مخژژ ه،یااااااهزآ،جژژریی

 ژریاهج مژرضیابژ اااااخ دپ ره باشادسا ژ  یابژهاب ،ژر ریاسژ س اد ا .ژر،هااااا

تژژ ه اهیژژناپژژهش حا هاهزا،ژژ عاابرشژژرثانژژیاس  ژژربانژژیاد ژژراخ یژژران ژژ  

 ژژرا،قژژزاااسژژر ب دیاد مژژرهداسژژ دشاهیژژناپژژهش حاهزاسحژژر ااژژ دآش یادهدبااا

 

های ثناسی بوچه و همکاران  . مدل مفهومی پژوهش برگرفته از پژوهش1شکل 

(2023) تایوانیو ی مارساس( و 2024)  
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رن ژژهاآنژژر یاهیژژناپژژهش حاصژژ  داات صژژقفیاهزا،ژژ عاپقمریاژژیاه.ژژدشاجا

اقژژ یات ژژردفیاه، خژژرمااابرشژژراسژژهابژژها ش ا،م ،ژژهااپ شژژرماشانژژرانژژیا

سژهاضجژماجرن ژهاآنژر یا،رنحژرشداه.ژدثابژ هیات قژقنااااااااااه،راشاهزآ،جرییاشرب

ه.ژ فردباشژرباه.ژدشا اژقاهیژنااااااا1پژرش ااهفژزه اجژیااات رهداهضاریا،م ،هاهزا، م

بژهاا (1998نااماسژ  ابژراه.ژ فردباهزاچژر چ ااا ضژرهد اه،ژرهزباهتژ اااهفزه ابراا، م

شاا95/0شا 05/0ثاخطژژریا،ژژ عاهش اشاتژژ ه اآزنژژ  ابژژهات تقژژ اا1/0ه،ژژرهزبا

زهیا،هژژرییاپژژهش حاجهژژداااان غقژژ اهت اژژذه ابژژ ان غقژژ اد ش اااا5ت ژژرهدا

هزاتاژژدانژژ ه دااشاپژژ شژژ داد ا،ظژژ اا ف ژژهانژژیالازمت قژژقناضجژژما،م ،ژژها

بژرااشا،فژ انحر.ژاهاشژراااا204بژهانقژزه اااالازمهفژزه اضجژما،م ،ژهاااااف  اد ا، م

پ .اژژ رنهاا292ای ژژ ینژژ  داه، ظژژر ثابرااد صژژرا،ژژ  اپر.ژژ ا70هض  ژژرما

د اهیژژناپژژهش حاهزاپ .اژژ رنهاااشااژژ دداعیژژجرن ژژهات زایهضاژژرار قژژن

ا ژژژرق ه،یشایانر .ر.ژژژ(اشا2024ه.ژژژ ر،ره دات ر.ژژژیاب چژژژهاشا مکژژژر ه اا

 ژژراد اهیژژناپژژهش حااشتح قژژ ادهدبا(اه.ژژ فردباا دیژژرباه.ژژدشاتجزیژژه2023ا

 یاه،جژژژرماخ ه ژژژراشژژژرشاد ا.ژژژطهااد ادشا.ژژژطهات صژژژقفیاشاه.ژژژ  ار

 ژژریاجم قژژداشژژ رخ یاشان غق  ژژریااااات صژژقفیثابژژهات صژژقفاشیهاژژیااا

 ژرییا،ظقژ اف هشه،ژیثاد صژراف هشه،ژیثانقژر، قنثاااااااان    اشاشهب  هابژراآنژر باا

هفژزه انژ  داه.ژ فردباد اااااشژ داسژها،ژ ماااانقر،هاشاه،ح ه ان قژر اپ دهخ ژهانژیااا

یاسژژهاهساخ ه ژژرابژژ دشاد ابخژژحاه.ژژ  ار اااهساپژژیابخژژحات صژژقفیاهسا

برشژرثاهزانژر ان ژردلا ا.ژرخ ر یاه.ژ فردبااااااا ژرانژیاااف  ژقهان ب طابهاآزنژ  اا

خ ه ژژراشژژرشاد اهیژژنابخژژحثاپژژ اهزاب  .ژژیانقژژزه اساژژقرایاشاچژژ س یااااا

هفژزه اس شه یژر، انحژ  اد اب ژ  اااااا ژراهزا،ژ مااا رثابهادسق ا، نژر ابژ د ادهدبااادهدب

هفژزه اااما چژهاد ااذشژ ها،ژ ااااه.ژ فردباشژرباه.ژدشاااا2هساه اهفزه اه.مر  اپژیاا، م

هجژژ هیانژژر ابژژرا شیکژژ داشه یژژر، انحژژ  اضژژرهد اااانژژذس  ات هژژرادژژرد ابژژها

                                                           
1. G*Power 
2. Smart pls 
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هفژژزه ابژژهاشژژک یادر تم ژژرادژژرد ابژژهاان ب ژژر اجز ژژیابژژ دثاهنژژراهس ژژ  ا،ژژ م

ه.ژژدشاهزاالاجقژژد ژژریاس شه یژژر، انحژژ  ثا ا .ژژق ،یاشااااهجژژ هیانژژر ا

هفژژزه اد ادقژژرسابژژرا.ژژری ااااا.ژژ یادی ژژ ثا.ژژه سداسژژر ب یاهیژژنا،ژژ مااااا

ضرنژژ انهژژماا2سقژژز   شا1هیمژژ ساس شه یژژر، انحژژ  ا،ظقژژ هفزه  ژژریاا،ژژ م

ابرشرشانیدی  یاد ا  ش  اه. فردباهزاآ ا

ا

 های پژوهش یافته -4

شژژربا هابژژراه.ژژ فردباهزااآش یا ژژریاجمژژعاد اهیژژنابخژژحاهب ژژرهالازماه.ژژدادهدب

بژژهاب  .ژژیاا1،مژژریقمشاجژژرش ااب ژژریاا ژژریاآنژژر ات صژژقفیا ا ژژهااشژژرخص

 پ دهزد:انی ریاجم قداش رخ یاپهش حااشیهای

 
 . توصیف جمعیت شناختی1جدول 

 فراوانی توصیف جمعیت شناختی
درصد 

 فراوانی

درصد 

فراوانی 

 تجمعی

 ج  قد
 2/45 2/45 132اآدر

 100.0 8/54 160اخر،م

 7/24 7/24 72ا.ر ا30هسیاا20ا.ن

 6/48 0/24 70ا.ر ا40هسیاا30ا

ا0/74ا3/25ا74ا.ر ا50هسیاا40ا

ا100.0ا0/26ا76ا.ر ا50بقحاهزاا

اتح قلا 

 13.7 13.7 40ادیپ م

ا35.3ا21.6ا63اف  ادیپ م

ا59.2ا24.0ا70اسر ش ر.ی

ا85.6ا26.4ا77اسر ش ر.یاه شر

ا100.0ا14.4ا42ادس  ه

                                                           
1. AMOS 

2. Lisrel  
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 ادامه -. توصیف جمعیت شناختی1جدول 

توصیف جمعیت 

 شناختی
 درصد فراوانی فراوانی

درصد 

فراوانی 

 تجمعی

توصیف 

جمعیت 

 شناختی

اد آنر

نق ق  اا15سم  اهزا

ات نر 
63 21.6 21.6 

نق ق  اا25هسیاا15

ات نر 
82 28.1 49.7 

نق ق  اا35هسیاا25

ات نر 
ا70.2ا20.5ا60

نق ق  اا40هسیاا35

ات نر 
ا84.6ا14.4ا42

نق ق  اا45بقحاهزا

ات نر 
ا100.0ا15.4ا45

.هماد آنراد اخ یرا

 سرلایاس س 

 19.9 19.9 58اد صرا10سم  اهزا

 40.1 20.2 59اد صرا20هسیاا10

ا59.9ا19.9ا58اد صرا30هسیاا20

ا80.8ا20.9ا61اد صرا40هسیاا30

ا100.0ا19.2ا56اد صرا40بقحاهزا

ا

 ژریاشژک ات زیژعانا ژیاااااااقژ یاسقکژ  ثاشژرخصاااابرات جهابهان قژرساه،ژرهزباا

 ژرانژ  داه.ژ فردبادژ ه ااااااجهژدات قژقنات زیژعادهدباااا2شاساژقرایاا1ب اچژ س یا

بژژ هیاچژژ س یاشااشژژربانحر.ژژاهاقژژ دشابژژرینات تقژژ ثاچ ر،چژژهان ژژردی ااانژژی

هیاشانک ژژ  ابژژهات تقژژ اد ااااساژژقرایان  ژژره ابژژران غق  ژژریاناژژر رباااا

 ژرا، نژر ااااتژ ه اافژداسژهات زیژعادهدبااااابرشژرثانژیااا[-5ث5]شاا[-3ث3] ریاابرزب

                                                           
1. Skewness 

2. Kurtosis 
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بژژهاب  .ژژیاچژژ س یاا3شاا2جژژرهش ا(شا2015ثا2؛اسلایژژن2013ثا1ه.ژژداابژژ  

 پ دهزدشاشاساقرایات زیعا.ثهلا اشان غق  ریاپهش حانی

 
 ی(ا مشاهده)متغیرهای  ها داده. بررسی نرمال بودن توزیع 2 جدول

 
 میانگین تعداد

انحراف 

 معیار

 کشیدگی چولگی

 مقدار
خطای 

 معیار
 مقدار

خطای 

 معیار

 285/0 -534/0 143/0 -181/0 02210/1 4552/3 290ا1.ثه ا

 285/0 -603/0 143/0 249/0 12133/1 8379/2 290 2.ثه ا

 285/0 -690/0 143/0 -250/0 01076/1 6345/3 290 3.ثه ا

 285/0 -544/0 143/0 405/0 07579/1 4897/2 290 4.ثه ا

 285/0 -398/1 143/0 043/0 45310/1 9483/2 290 5.ثه ا

 285/0 -007/0 143/0 -957/0 81201/0 3345/4 290 6.ثه ا

 285/0 -697/0 143/0 -297/0 06561/1 5897/3 290 7.ثه ا

 285/0 -341/0 143/0 607/0 08872/1 2655/2 290 8.ثه ا

 285/0 -674/0 143/0 -243/0 11286/1 4552/3 290 9.ثه ا

 285/0 -104/1 143/0 -309/0 39092/1 2552/3 290 10.ثه ا

 285/0 -460/0 143/0 -197/0 08775/1 1862/3 290 11.ثه ا

 285/0 -776/0 143/0 -086/0 17062/1 1759/3 290 12.ثه ا

 285/0 -735/0 143/0 -122/0 12938/1 0690/3 290 13.ثه ا

 285/0 -245/1 143/0 -059/0 39243/1 0759/3 290 14.ثه ا

 285/0 -415/0 143/0 -407/0 06164/1 5517/3 290 15.ثه ا

 285/0 -708/0 143/0 -011/0 09626/1 2172/3 290 16.ثه ا

 285/0 -732/0 143/0 -205/0 13591/1 1034/3 290 17.ثه ا

 285/0 -703/0 143/0 077/0 09840/1 8207/2 290 18.ثه ا

 285/0 -342/1 143/0 -120/0 46668/1 1069/3 290 19.ثه ا

 285/0 -550/0 143/0 -274/0 06164/1 4483/3 290 20.ثه ا

 285/0 -237/0 143/0ا-603/0 03356/1 8310/3 290ا21.ثه ا

                                                           
1. Byrne 

2. Kline 
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 میانگین تعداد

انحراف 

 معیار

 کشیدگی چولگی

 مقدار
خطای 

 معیار
 مقدار

خطای 

 معیار

 285/0 -612/0 143/0ا076/0 10493/1 0241/3 290ا22.ثه ا

 285/0 -057/1 143/0ا-274/0 34347/1 2448/3 290ا23.ثه ا

 285/0 -719/0 143/0ا-288/0 09595/1 5690/3 290ا24.ثه ا

 285/0 -796/0 143/0ا-321/0 04846/1 6931/3 290ا25.ثه ا

 285/0 -502/0 143/0ا-454/0 05997/1 6414/3 290ا26.ثه ا

 285/0 -779/0 143/0 -441/0 26467/1 4690/3 290ا27.ثه ا

 285/0 -792/0 143/0ا-513/0 32297/1 4517/3 290ا28.ثه ا

ا
 )متغیرهای مکنون( ها داده. بررسی نرمال بودن توزیع 3 جدول

 میانگین تعداد مکنونمتغیر 
انحراف 

 معیار

 کشیدگی چولگی

 مقدار
خطای 

 معیار
 مقدار

خطای 

 معیار

 285/0 -097/1 143/0 020/0 9695/0 0731/1 290اخ دپ ره باب ،ر

ه. فردباهزا

  ریاهج مرضیا .ر،ه
290 3800/3 9088/0 466/0- 143/0 834/0- 285/0 

 285/0 -079/1 143/0 -252/0 0311/1 1267/3 290 دسا   یاب ،راس س 

 285/0 -945/0 143/0 -271/0 9989/0 1600/3 290 ه، قزب

 285/0 -729/0 143/0 -505/0 9759/0 3871/3 290 هیابرزه یربیات صقه

 285/0 -460/0 143/0 -799/0 9464/0 5648/3 290اد راخ یر

ا

سژهاناژه داه.ژدثان ژردی ا ژ هی اچژ س یاشاساژقرایان  ژره اااااااااا   ا مر 

 ژریانژذس  ادژ ه ادهشژ هااااااهیاشانک ژ  اتمرنژرداد ابژرزباااابران غق  ژریاناژر رباا

ا قژژ اشا مکژژر ه ثاااژژ دداا ژژراتر قژژرانژژیااشاسژژذها، نژژر اچ ژژران غقژژ بادهدباا

ا(ش2012؛ا ق اشا مکر ه ثا2011

یاس ش،اژژر ا ژژراهزا ژژ ی اآسفژژراه زیژژربیا.ژژرزار یاد ش،ژژیاشژژرخصان ظژژ  ابژژه

ایآسفژژرا ی ژژ ایداژژ  ابژژ هادربژژ ا ین ژژردا ثقژژت تانیبژژراژژ ددشااه.ژژ فردبانژژی
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اشا مکژژر ه ثا1 قژژد ژژراا اینژژا ق هاتاژژکا95/0تژژراا7/0س ش،اژژر ابژژرزباا

ا ی ژرابژراه.ژ فردباهزا ژ اااااشژرخصااید ش،ژاای.ژرزار ااجی، ژراا4(شاجرش ا2016

اد رشایس ش،ار ا ها،ار انایآسفر

 
 . مقادیر آلفای کرونباخ4 جدول

 ها سازه آلفای کرونباخضریب 

ا899/0 اخ دپ ره باب ،ر

ا878/0   ریاهج مرضیاه. فردباهزا .ر،ه

 دسا   یاب ،راس س  881/0

ا900/0  ه، قزب

ا876/0  هیابرزه یربیات صقه

ا872/0 اد راخ یر

 ا

اقژ یاد ادرسژ اتح قژ اضژرن یثاسژرفیابژ د ااااااااش طاتح ق انژر اه،ژرهزباااپقح

جژرهییانژرت ی ا ما ژ  یااااا ژ ایدار قژابابژهاضجما،م ،هاشاس شیژدا شهبژدایژراااا

نقژژر ان غق  ژژراهزانژژرت ی اشهضژژراه.ژژدشابژژرینان ظژژ  اهزاشژژرخصاسفریژژدااا

اا ددشاشاآزن  ابر ت داه. فردبانی 2ضجما،م ،ه

ا
 . کفایت حجم نمونه و کرویت5جدول 

KMO 912/0 

آزنژژژ  اس شیژژژداا

Bartlett 

ا293/5151ان ره اسریادش

ا378 آزهدیاد جه

Sig. 000/0 

ا

                                                           
1. J.F Hair 
2. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequac  (KMO) 
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شژژ طاه.ر.ژژیاسفریژژداضجژژما،م ،ژژهاشااا، ژژریجاضرصژژ هادشاپژژقحاه.ژژرسبژژ ا

 ژژراایثاسقفقژژدادهدبب ژژراجمژژعض ژژ ه اااژژ ددشابژژهاس شیژژدا شهبژژداتر قژژرانژژیا

ضاژ ا،م ،ژها ژیااااا2دهش نا، ریجاصژحقهاشادربژ اهض مژردابژراضژذ ااااااان ظ  ابه

، نژر اااضژلاشباابژهاتفژرش اهفژزهیحایرفژدشاااااف آی راش ر.ژرییاشاضژذ اهفژ هدابژیاااا

 ژژراشا،قژژزاا ژژرابژژ هیاتمژژرنیادهدبااچ ژژران غقژژ بثا.ژژرزار یاد ش،ژژیاشژژرخصا

یاتح قژژ اضژژرن یاتر قژژریانا ژژیابژژ اسفریژژداضجژژما،م ،ژژهاشا ژژراشژژ طاحقپژژ

اس شیدا شهبداتر قراشرش

ا

ا
ی اولیه در حالت تخمین ضرایب غیراستانداردریگ اندازه. مدل 2 شکل  
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 ضرایب استاندارد گیری اولیه در حالت تخمین . مدل اندازه3 شکل

ا

ا

ا
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 معناداری ضرایب بارعاملی. 6 جدول

 سؤالات و متغیر مربوطه
ضرایب 

 )استاندارد(
(R

2) 
ضرایب 

 )غیراستاندارد(
T-

Value 
P-

Value 

BSIC <--- BSIC1 875/0 766/0 000/1   

BSIC <--- BSIC2 847/0 717/0 062/1 597/18 000/0 

BSIC <--- BSIC3 817/0 667/0 924/0 432/17 000/0 

BSIC <--- BSIC4 762/0 581/0 917/0 662/15 000/0 

BSIC <--- BSIC5 767/0 588/0 247/1 958/15 000/0 

LBA <--- LBA1 851/0 724/0 000/1  ا

LBA <--- LBA2 864/0 746/0 092/1 556/17 000/0 

LBA <--- LBA3 804/0 646/0 980/0 088/16 000/0 

LBA <--- LBA4 736/0 542/0 106/1 079/14 000/0 

MTV <--- MTV1 824/0 679/0 000/1  ا

MTV <--- MTV2 855/0 731/0 072/1 287/17 000/0 

MTV <--- MTV3 823/0 677/0 068/1 260/16 000/0 

MTV <--- MTV4 851/0 724/0 068/1 161/17 000/0 

MTV <--- MTV5 717/0 514/0 202/1 474/13 000/0 

PI <--- PI1 810/0 656/0 000/1  ا

PI <--- PI2 745/0 555/0 881/0 643/13 000/0 

PI <--- PI3 823/0 692/0 993/0 438/15 000/0 

PI <--- PI4 708/0 501/0 008/1 355/12 000/0 

PI <--- PI5 720/0 518/0 072/1 514/12 000/0 

SMU <--- SMU1 782/0 612/0 000/1  ا

SMU <--- SMU2 841/0 707/0 410/1 263/15 000/0 

SMU <--- SMU3 794/0 630/0 361/1 036/14 000/0 

SMU <--- SMU4 838/0 702/0 468/1 003/15 000/0 

SMU <--- SMU5 673/0 453/0 474/1 967/11 000/0 

WOM <--- WOM1 865/0 748/0 000/1  ا

WOM <--- WOM2 841/0 707/0 947/0 426/17 000/0 

WOM <--- WOM3 846/0 716/0 018/1 037/18 000/0 

WOM <--- WOM4 695/0 483/0 017/1 083/13 000/0 

ا=SMUد راخ یرثاا=PIه، قزبثاا=MTVثاب ،راس س ای=ادسا   LBAثاخ دپ ره باب ،را=BSIC، شد:ااپی
اهیابرزه یربیات صقها=WOM ریاهج مرضیثااه. فردباهزا .ر،ه
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ایثابر ضژژرن 6جژرش ااا یشان ژردااشژرباامقت .ژاای قژااابژرات جژهابژهانژر اه،ژرهزبااااا

خژر  ابژ د اااا قژابژهادساای،اژ دباشا م ژااا5/0 ژراسم ژ اهزااااهزاشژرخصااکیاچق 

اد صژژژژرا99[ابژژژهاهض مژژژژر اا-96/1ثاا96/1هزابژژژژرزبا]اT-valueا ین ژژژردا

اشاابرش رانین  رده ا

ا
 ی برازشها شاخصمقادیر  .7 جدول

 مقدار محاسبه شده مقدار مجاز شاخص/ نوع شاخص

 252/1ا3شاا1بقنااد جهاآزهدی/اهد  ردیسریادشابها

PGFI748/0ا>5/0ا/اهد  ردی 

RMSEA03/0ا<06/0ا/انط ق 

SRMR042/0 <08/0 /انط ق 

GFI906/0ا>8/0ا/انط ق 

AGFI886/0ا>8/0ا/انط ق 

NFI922/0ا>9/0ایها هین ر/ا 

TLI981/0ا>9/0اهیا/ان ری ه 

CFI983/0ا>9/0اهیا/ان ری ه 

اا

 ژراد انحژرشدبانجژرزاااااشژرخصاایتمژرناایثان ژره اضژرداا7جژرش اااجیب راب ا، ر

بژهاهصژلا انژر ااااایرزقژاشا،ارقژاشژربادژ ه اده دثاسژذهابژ هز انژر اتر ااااااناخص

اشج دا،ره دش
ا

 گیری پایایی مدل اندازه .8 جدول

 ها سازه پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ

اخ دپ ره باب ،ر 902/0 907/0

 هج مرضی ریااه. فردباهزا .ر،ه 881/0 890/0

 دسا   یاب ،راس س  881/0 887/0

 ه، قزب 901/0 908/0

ا885/0 ا877/0  هیابرزه یربیات صقه

ا876/0 ا870/0 اد راخ یر
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ا7/0د ابژرزباااییریژاپرای ژراان  ژره ابژراشژرخصاااا ین ژرداای قژابرات جهابژهاد ه اا

 م ژ هااایژیاض ژ  ا شهاااژ ددشااینژاارقژاتر ای قژااانژر اه،ژرهزباااییری؛اپر95/0ترا

تژژ اابژژز لاثیضژژرن ایبر  ژژرایبژژ ان  ژژرده اینا ژژاین ژژ  زماتژژسنقناشژژ ش 

بژژژ د ان  .ژژژداشه یژژژر، ااتژژژ اثابژژژز ل5/0هزاضژژژرداایبژژژ د ابژژژر اضژژژرن 

تژژ ابژژ د ااشابژژز لا5/0ن  ژژره ابژژرا ژژ ا.ژژرزبانک ژژ  اهزاضژژردااا1ه.ژژ خ هجی

ه.ژژدشادژژالادادشاشژژ طاه.ژژ خ ه اشژژرباار، یژژشه ان  .ژژدهزاایاژژقت ساییریژژپر

بژژهاه زیژژربیادشاشژژ طاآخژژ اااا9قژژراا دیژژرشاجژژرش اا،خ ژژداب  .ژژیاشاتر ا

اپ دهزدشانی

ا
 مقایسه متوسط واریانس استخراج شده و پایایی ترکیبی .9 جدول

متوسط واریانس 

 استخراجی
 ها سازه پایایی ترکیبی

اخ دپ ره باب ،ر 902/0 664/0

  ریاهج مرضیاه. فردباهزا .ر،ه 881/0 621/0

 دسا   یاب ،راس س  881/0 665/0

 ه، قزب 901/0 666/0

ا664/0 ا877/0  هیابرزه یربیات صقه

ا584/0 ا870/0 اد راخ یر

ا

ا

ایه.ژ خ هجاار، یژاد ژراسژهاشژرخصان  .ژداشه ااااای،اژر انژااا9جژرش اااجی، ر

ایاژژقت ساییریژژپرا یشاهزان ژژردا5/0 ژژ ا.ژژرزبانک ژژ  ابژژرلات اهزااااایبژژهاهزه

ارقژژ.ژژرزبا هاتر ای م ژژ هایژژینژژذس  ا شهاجی، ژژرانثیتژژ اه.ژژد؛اب ژژرب هاس چژژک

اشری،مراین

ا  

                                                           
1 AVE: Average Variance Extracted 
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 لارکر_آزمون فورنل .10 جدول

 
BSIC LBA MTV PI SMU WOM 

BSIC 815/0 
     

LBA 432/0 815/0 
    

MTV 375/0 514/0 816/0 
   

PI 371/0 334/0 435/0 764/0 
  

SMU 342/0 432/0 340/0 373/0 788/0 
 

WOM 234/0 414/0 433/0 478/0 386/0 815/0 

ا
 روش_آزمون نسبت خصیصه .11 جدول

 
BSIC LBA MTV PI SMU WOM 

BSIC 
      

LBA 422/0 
     

MTV 365/0 508/0 
    

PI 373/0 314/0 426/0 
   

SMU 332/0 410/0 332/0 345/0 
  

WOM 229/0 411/0 431/0 473/0 387/0 
 

 
   اسژهاناژه داه.ژدثا یاژهادشمان  .ژداشه یژر، اه.ژ خ هجیا ژ اااااااااا مر 

 ژژریادی ژژ ااتژژ ینا ما ژژ  یاآ ا.ژژرزبابژژرا.ژژرزبااا.ژژرزبانک ژژ  اهزابژژز لا

لا سژژ اتر قژژرا_تژژ اه.ژژداشاسژژذها شهیژژیاشهاژژ هاهزان ظژژ اآزنژژ  اف  ،ژژ اابژژز ل

ش دشاهزا.ژ یادی ژ ثان ژردی ان  ژره ابژرا، ژاداخ ق ژها ش ابژهاهزهیاااااااااانی

اا ددشاب دباشاسذها شهییاشها اتر قرانیا85/0هزان غق اسم  اا  اجفد

ا

ا

ا

ا

ا

ا
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 . مدل ساختاری در حالت تخمین ضرایب غیراستاندارد4 شکل

 
. مدل ساختاری در حالت تخمین ضرایب غیراستاندارد5 شکل  
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 معناداری ضرایب  .12 جدول

 مسیر ردیف
 ضریب مسیر

 استاندارد
T-

Value 
P-Value نتیجه 

1 LBA <--- PI 045/0- 614/0 539/0 ا د

2 LBA <--- MTV 494/0 216/8 000/0 اتر قر

3 LBA <--- SMU 250/0 859/4 000/0 اتر قر

4 LBA <--- WOM 182/0 437/2 015/0 اتر قر

اتر قر 000/0ا142/7اBSIC <--- LBA 465/0ا5

اتر قرا003/0ا048/3اBSIC <--- PI 198/0ا6

اتر قر 000/0ا727/3اMTV <--- WOM 277/0ا7

اتر قرا040/0ا061/2اMTV <--- SMU 109/0ا8

اتر قرا001/0ا212/3اSMU <--- WOM 311/0ا9

اتر قرا004/0ا891/2اMTV <--- PI 210/0ا10

اتر قرا040/0ا063/2اSMU <--- PI 194/0ا11

12 WOM <--- PI 299/0 426/4 000/0 اتر قر

د راخ یرثاا=PIه، قزبثاا=MTVثاب ،راس س ای=ادسا   LBAثاخ دپ ره باب ،را=BSIC، شد:ااپی

SMU=ریاهج مرضیثااه. فردباهزا .ر،ها WOM=اهیابرزه یربیات صقها

 

 گیری بحث و نتیجه -5

 ژریاپژهش حابژ اه.ژرساشژر ا ژ هی ااااااااد اهینابخحا، ریجاشاتح قژ ایرف ژهاا

ان ق ابقر اا دیرباه.د:

ازبقژژب ،ژژراسژژ س ابژژ اه، اایدشمثادسا ژژ  اهقف  ژژضرصژژ اهزااجی اژژقا، ژژرا

ایب ،ژژر را ه ینژژراثیدسا ژژ  انیژژهادیژژت  ایس  ژژرباتژژستق اده دشابژژ هان ژژ  

ضژژ ااجژژردی هاهجژژ هاس  ژژرثانر، ژژراهای رفم ژژرای ژژرایه.ژژ  هتهاریژژسژژ س ابر

ای ژژراه،ح ژژر اشاهض اژژر ثانحژژرشداسژژ د اض  ژژهانح ژژ لا اشاه ه ژژهاتج بژژهااا

فژژ داشاه.ژژ فردباهزااان ح ژژ بهایرهد ریژژ شایشژژربشاب اژژزه اای.ژژرزایشخ ژژ

س  ژژرار اشاابژران ژ  اااتژ ااققژاه تاژرطاضمااجژردایبژهاهاات ه،ژرااینژااییاژ ااده.ژ ر ا

ایربیژژه.ژژ فردباهزابرزه انثیژژبژژ اهاضژژلاشب رشسمژژکاس ژژاریژژخ ازبقژژه، احیهفژژزه
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ایفاژژر راجژژردینح ژژ لا اشاهاحیآزنژژرای ژژرانر، ژژراه ه ژژهاف صژژدااثیتج بژژ

س  ژژرار انژژثت اان ژژ  اید اجژژذماشاضفژژظادسا ژژ  ات ه،ژژراینژژاثیهج مژژرض

ابرشرش

ایتژژ جهاپژژ جمثاخ دپ ژژره باب ،ژژراتژژستق ادربژژ اهقف  ژژضرصژژ اهزااجی اژقا، ژژرا

بژ اااریژاب ،ژر رابرااثتژستق اانیژاهادیژات  ایبهاب ،راسژ س اده دشابژ هااایب ادسا   

 ژراشااانثاژداشاجژذهماهزاب ،ژراتم سژزاس  ژراسژهابژراه ز اااااااایت   اجردیهای ش

س اژژ ثاایشژژرن ا  هضژژاانیژژ ه.ژژ رابرشژژرشاهاا ژژمار یناژژ  ای ژژراخ ه.ژژ ه

ه.ژداسژهابژهااااایهض ر.ژاایربیژاشابرزه ایی اژااهزاده.ژ ر اادبشاه.ژ فراایب ژرااب  ه

شاار یشاه تاژژرطان ژژ م ابژژراناژژ  اس ژژرایهض ژژرسات  ژژقابژژهاب ،ژژراسمژژکانژژا

ازقژژ ژژرا،اشاخ ه.ژژ هارز ژژرقشژژ رخدا،ایبژژ هایهج مژژرضای ژژراه.ژژ فردباهزاپ  فژژ م

ات ه،ژژرایب ،ژژرانژژادیژژد ا شها ف     ژژ  ریه.ژژ فردباهزاه مچ ژژقنانژژثت اه.ژژدشا

ا،مریرشااادی هات  ایشاشفرده ارس اجردیهزاب ،راهایت انثادا یت  

بژژ اد ژژراایتژژ جهاتژژستق ادربژژ ایهاهقت صژژایربیژژدشهزد ژژمثابرزه اهق اژژقاف  ژژ

خلادر،ژژهاشاای ژژرایه.ژژ  هتهاریژژب ،ژژر رابراثتستق اژژذه یانیژژهایده دشابژژ هاریژاخ 

ا ژژهثقزنانیژژد اهادقژژن ف ایر رقژژهزاس ایکژژیشا ،ژژرق هابژژهاسژژر اب این  ژژ ض

شاا ژراایب  .ژااحیه.ژدشا،مژرااار ینثاژداناژ  ااار قژاه. فردباهزا،ظژ ه اشاتج با

ایهج مژژرضای ژژراشاشژژاکها ژژرادی.ژژراد اشمار یناژژ  ادقژژن ف ای ژژرار ده.ژژ 

ا قژژت باریژژ هابژژهاخ ا ژژ ه یشادادهدباحیهض مژژردابژژهاب ،ژژرا هاهفژژزهات ه،ژژراینژژ

بژژهاازقژژن  اژژ اد اصژژ  دا،ای ژژرادقشاشخ ژژا ف     ژژ  ریهزاهاه.ژژ فردبا.س ژژر

شاهض مژردااارب ژراید.ژدااایتژ ااعقش.ژاایتژرابژهابرزه  ژرااااس ژراایب ،ژر راسمژکانژااا

اس  رار ا هاج  اس  رشااان   

ایهاهقت صژژایربیژژس  ژژربابژژ ابرزه ان ژژ  ازبقژژ فژژ مثاه، اهقف  ژژاجی اژژقا، ژژر

 هاد ماسژژ دباشاار یناژ  اایزشژاقض هنژ اه، ااریژژده دشاب ،ژر رابراایتژستق انهمژاا

انیژاهزاهایکژایس  ژرشااایخژ دا ها  هضژااایربیژابرزه ای ژراایب اه.ژرساآ اه.ژ  هتهاا

اریقژژسژژهابژژهاد،اژژر اتسایر،یبژژهاهض اژژر اشاهض مژژرداه.ژژد؛اناژژ  اارزقژژض هنژژ ا،



 1404تابستان ، 2، شمارة دوازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  210

 

ا. ،ژژرقاایدژژ ه انژژا ژژ ه یتحژژداتژژستق ا،ظژژ ه ادااژژ  ق  ژژ  رثابایمژژرضهج 

،ظژژژ ه اد ااحی،مژژژراثیبژژژرزخ  داشا،ظ .ژژژ جایبژژژ هاییب ژژژ   راجژژژردیه

 هاار یناژژ  ازبقژژه، ات ه،ژژرایپژژرده انژژای ژژراب ،رنژژهایشا  هضژژا ژژرادی.ژژراشم

اد رشاااحیزههفار قتج بایاذه اهش  همایب ه

سژژ س ابژژ اایبژژهاب ،ژژر رای.ژژ مثادسا ژژ  اهقف  ژژ، ژژریجاضرصژژ اهزا اژژقا

ایی ژژرایه.ژژ  هتهاریژژتژستق اده داشاب ،ژژر رابراایهج مژژرضای ژژراه.ژ فردباهزا .ژژر،ها

اجژردایس  ژرشاهاانیس  ژرار اتژرشااابژران ژ  ااایه تار ژر اضژر فااادیت  ای هاب ه

این  اژژ اشاب اژژزه ای ف     ژژ  ریبژژراهایجژژذهماشان  اژژ ثا مکژژر اینح ژژ ه

احیبژژهاهفژژزهات ه،ژژراینژژایهج مژژرضای ژژرا .ژژر،هاد  ژژرااشاچژژرسحا ژژرای،ظ .ژژ ج

فژژ داان ح ژژ بهار قژژه ه ژژهاتج بانثقسمژژکاس ژژرشا مچ ژژار یناژژ  ایدسا ژژ  

ادیژژشان ژژرب ر ثاهض ژژرسات  ژژقابژژهاب ،ژژرا هات  اانیژژآ،لاایرهد ریژژنر، ژژرا ش

س  ژرار اااهض اژر اب ،ژراشاجژذمان ژ  ااااادیژابژهات  اا ژراایه.  هتهانیشاهس راین

اشش داین ج اناریجر

س  ژرباشاخ دپ ژره باااان ژ  اازبقژاد ژماشاشاژمثاه، ااای ژرااهقف  ژااجی اقا، ر

ای ژژراشاخ ه.ژژ هارز ژژرق،اریژژتژژستق اده ،ژژرشاب ،ژژر رابرااریژژب ،ژژرابژژ اد ژژراخ ا

شاایهج مژژرضاثیهض ر.ژژاثیهد  ژژردای ژژرازبقژژسژژ دباشاه، ا قژژ هاتح ار یناژژ  

ا ژراازبقژاه، انیژاخژ دا هابژراهااایربیژابرزه ای ژراارمقژا راتراپس ایی هاش ر.رایسر ب د

،ظژژ ه انثاژژدااقیژژهض ژژرساهض اژژر اشاهض مژژرداهزا  اجژژردیس  ژژرشاها ه.ژژ رام ژژ

اریژابژهاخ اا یژاتمرات ه،ژرااینژااریژاخ ای ژر رایف آادقشژفرفااحیشاهفزهار ینا  

ادیژژشات  اشژژربای.ژژرزایشخ ژژار قژژتج بانثقد ژژرشا مچ ژژااحی هاهفژژزه

شاایهض ر.ژژژایربیژژژبرزه اقیژژژهزا  ار یبژژژراناژژژ  اایه تار ژژژر اهض ر.ژژژا

ارزد میژژاهق،ک ژژهثاف  ژژانیژژشابژژهانژژ هزه اهده دادقژژه مازقژژ،ایی.ژژ هاده.ژژ ر 

بژژ اد ژژراازقژژ،ایهج مژژرضای ژژراسژژهاه.ژژ فردبانژژثت اهزا .ژژر،هاد ژژرای،اژژر انژژ

جژژذهماشااینح ژژ هاریژژن ظژژ  ثاب ،ژژر رابرانیژژهایه.ژژدشابژژ ها اژژذه قتستاریژژخ 

بهژژ بااره ت ژژرتاب ،ژژاین  اژژ ابژژ های ف     ژژ  ریس  ژژرثاهزاهارقژژت سادقژژفقبرس
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اجژژردیهایهج مژژرضای ژژرا هاد ا .ژژر،هایهاشادش.ژژ ر،هایت ژژرن ایبا ،ژژراشافاژژر

نژ تادابژرا ف ژر ااااای ژراادهدبا قژاشات جژهابژهاتح ااا ژراای،ظ . جایس  رشاب ازه 

ای ژراایه.ژ  هتهاای.ژرزاا ژهاقبژهابهاات ه،ژرااینژاایهج مژرضاای راد ا .ر،هار ینا  

ت جژژهابژژهااث ژژ  س یافژژ ش ان جژژ اشژژ دشابژژهاحیهفژژزهادیژژشاد ا،هرایربیژژبرزه 

تژژستق اات ه،ژژراینژژایهج مژژرضای ژژراخ دپ ژژره باب ،ژژراشاه.ژژ فردبانژژثت اهزا .ژژر،ه

اس  رار ادهش هابرشرشان   اریب ا ف ر اخ ای قچام 

ایتژ جهاابژهاب ،ژراسژ س اتژستق ادربژ اااااایچهژر مثادسا ژ  اااهقف  ژااجی اقا، ژرا

ار قژژنایه تاژژرطاضژژر فاکیژژایدسا ژژ  انیژژده دشاهایهاهقت صژژایربیژژبژژ ابرزه 

ا ژ ه ایب ،ژرابژهاداااهقبژهات صژااات ه،ژراایسژهانژاااس ژرااینژااجژردایشاب ،ژراهااینا  

انیژاهادیژاشات  اجژردایسژ س ثانهژماه.ژداسژهابژ اهاااااایب ،ژر رااین ج اش دشاب ه

اس  رشاااسزتم ایدسا   

بژژ اایتژژ جهاس  ژژرباتژژستق ادربژژ ان ژژ  ازبقژژ اژژ مثاه، اهقف  ژژاجی اژژقا، ژژر

پژژهش حااجیبژژرا، ژژرا ژژرارف ژژهیانیژژشاهده دایهج مژژرضای ژژراه.ژژ فردباهزا .ژژر،ه

انیژژهایبژژرلاادقژژده داشاه مای(ا مخژژ ه،2024ب چژژهاشا مکژژر ه اااایت ر.ژژ

اریژاشاب ،ژر رابراس ژرااین رصژ اتسسقژرانژاااایربیژابرزه ای ژرااین   عا هاد اه.  هته

ا قژژشاتح اییخژژ دثابژژهاش ر.ژژرار یت رنژژ ابه ژژ ابژژراناژژ  اجژژردین ظژژ  اهابژژه

ات ه،ژژراینژژا ژژرازبقژژه، انیژژس  ژژرار ابپ دهز،ژژرشاهانخ  ژژفان ژژ  ای ژژرازبقژژه، 

انقبرشژرشابژها مژاااایشا.ژ ا ناایه لاضژر ثات رنژ اهج مژرضاااایشرن اج ژ ج ا

انیژاخژ دا هان  ر.ژ ابژراهاااایغژرتاقتا ای ژراانقنح ژ هاشاسمپژاااریب ،ر رابرا ثقدس

ااا.،مری رای  هضارز رق،

ب ،ژراسژ س اتژستق ااااایسژهادسا ژ  اااد ژراایهش ا،اژر انژاااهقف  ژااجی، را ردثی،هر

نر، ژژراایبژژهاضژژ هن ات ه،ژژرایهنژژ انژژانیژژ،ژژره دشاهاریژژبژژ اد ژژراخ این  ژژرده 

اید.  .ژژای ژژرادیخژژر انح ژژ لا اسژژ س اشانحژژرشداااای ژژرایهاژژیش

نح ژژ لا اانیژاهاریژژس  ژرار ادژژرد ابژهاخ اااهزان ژژ  ایر قب ژاا هیژژزا؛ب اژ ددا

انثق ژژراده ،ژژرشا مچ ژژاابژژراآ ایسم ژژ ای شاه تاژژرطاضژژر فانیژژشاهزاها ژژ  رق،
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 ژژراد ادش ه انژژر  ثااآ ای ژژرادیژژس  ژژرار اشاهشس اد ا ف ژژر ان ژژ  ا ققژژتغ

برضژژ اشژژ داسژژهاات ه،ژژراینژژاثیره یژژشاپرایه، ژژر،ای ژژرانر، ژژرات جژژهابژژهاه ز 

 ژژرااآ اریژژخ امر قبژژ ات ژژمایسژژ س اتژژستق اسم ژژ ایبژژهاب ،ژژر رایدسا ژژ  

ادهش هابرشرشاا

خ دپ ژژره باشااینژژ تادابژژراتژژستق ا مخژژ ه،ااای ژژراا ژژ   اپژژهش حاایبژژ ه

اریژژبژژ اد ژژراخ ایهج مژژرضای ژژراسژژ س اد ا .ژژر،هایب ،ژژر رابژژهایدسا ژژ  

 هاد ا،ظژژ اا فژژدشاهشلادثاایرقژژس ااژژ هردقپانیچ ژژراتژژ ه ایس  ژژربثانژژان ژژ  

شااینخ  ژژفاهج مژژرضای ژژرابژژراشژژرن اسژژ د ااژژ شباای قژژااا ژژ   ا،م ،ژژه

انثقسمژکاس ژرشا مچ ژااااجیشژر ا، ژراااتژ اایضمژ ناددژداشااابهات ه،راینایف    

ای ژژرااژژ شباریژژاققژژضمای ژژرانر، ژژران ژژرضاهایفژژقسای ژژراهزا ش ای قژژاابهژژ ب

س  ژژرار ااشاهض ر.ژژر ان ژژ  ار قژژد اد مابه ژژ اتج بات ه،ژژراینژژان م سژژز

 س س انثت ابرشرشای، ادابهاب ،ر ر

ااذه ،ژرثاایسژهابژ ا شهبژدانژذس  اتژستق انژااااااایر،جقژانای  ژراقن غایب  .ژااردثقتر،

هزاایتژ ااققژابژهاد ماضماات ه،ژرااینژااریژاخ ایدا ژاار قژاتج بارینر، راهض ر.ر ا

شاایتژستق اض هنژ اف    ژاااا قژاتح انثقبهاب ،ژراسمژکاس ژرشا مچ ژااااایدسا   

سژژ س ابژژهاد ما،حژژ بات رنژژ انخ  ژژفاااااید اه، خژژرماب ،ژژر راایهج مژژرض

 شه،جرنرایب ،ر رانانیه رابرااف   گ

شاتژستق ااایهج مژرضاای ژرااد ا .ژر،هااریژاجرایت جژهابژها ش،ژر راااانثیژاب اهاضلاشب

شاای.ژرزااه.ژ فردباهزانژر ااازقژاشا،اریژابژهاب ،ژراشاد ژراخ اااای رابژ ادسا ژ  اااآ 

ایبژهاب ژرااات ه،ژراایس  ژرار انژااا ف ژر ان ژ  ااای ژاقباحقپژاایبژ هاای.ژرزااهقشا

 صژرااایبژ هاای ژ ساای ژرااه،جژرماپژهش حااادثیژاسمژکاس ژرشاد ا،هرااا ژراپهش ح

د ا ژ  ازنژر ثابژهاشژ رخدااااااریژاخ ای قژااامقشات ژمااید ادسا ژ  اا ه ققتغ

س  ژژرار اابژژ ا ف ژژر ان ژژ  اایشاهج مژژرضایف    ژژا ه قهزاتژژستایتژژ اققژژضم

اشه،جرنراین

ا



 213 کننده مصرف دیلوکس بر قصد خر یبه برندها یخودپنداره و دلبستگ یتأثیر همخوان
 

 منابع فهرست

آساژژ ا، قمژژیثاهبژژ ه قمشااا ه.ژژ ردنحمریثاهضمژژرثاض قژژزهدباناژژکر،یثاف ر،ژژهثاااا

نژژژری یدا .د اب ،ژژژر ریاسژژژ س ایها(شا  هضژژژیاهس ژژژ یابرزه یژژژربیا هبطژژژها1402ا
ابرزه یربیا  شم ر

ا157https://doi.org/JABM.3.2.15564.3584353454465623-178 (3ا4 ,

شژژق ه،یثانهریژژهشاا زهدبثا.قر  ژژرثاضژژرجیاس یمژژیا.ژژر یثاضار.ژژ  یثاااجژژلا 

 ژژریانا  ژژیابژژ اف ژژرش یاشهد قژژداهفژژزشدبابژژ اااا ژژریاپ  فژژ ما(شاتژژستق اشیهاژژی1403ا

انری یدابرزه یربیا  شم ر .ش رخ یانا  یر  ریا ف ر یاشااپر. 
اhttps://doi.org/JABM.3.2.15564.3588787.574854(ا1ا5 ,

ض ق ژژیا، ژژ ثان قژژهب.انق زه قژژر اخم ژژهثاپق ،ژژراشا.ژژ طر،یاتژژر اآبژژردیثااااااا

هج مژژرضیابژژ اه ز اشیژژهباب ،ژژرابژژرا، ژژحاا(شاتژژستق ابرزه یژژربیا .ژژر،ها1402ن  ژژقهشاا

ف ژژ  رنهاض مژژیاپهش اژژیا .هج مژژرضیای ژژرانقژژر،جیاتج بژژهاب ،ژژراشانزهیژژریا .ژژر،ها
اbmr.2023.40987.2366/10.22051 ش13-66 (4اا10 ,نری یداب ،ر

نژژ هداپژژ  ثا.ژژ قرشاا ض ژژر،یاخاژژ ثاضمژژزبثاپر.ژژلا یثاپقژژرمثابژژرد یثانهژژریثاا

س  ژژربااتا قغژژر اهد ژژرضیاد ا،قژژداخ یژژران ژژ  ای ژژرا(شاب  .ژژیاتژژستق انثسفژژه1403ا

ا,نری یدابرزه یربیا  شم ر .د اشاکهاهج مرضیاهی   را هم
ا200https://doi.org/JABM.3.2.15564.35454152148996-221,(2ا5 

(شا2022شضقژژرثاشژژ ر انژژ یمشاازهدبادطژژ یاض ژژیثابژژ هد ه اا ناژژر،یاهسهژژرمثا جژژ 

هسک  ش،قکژژیابژژراتسسقژژرابژژ ا ف ژژر اناژژ  یاشابهاژژ داااایهاهقنرس ژژرزیابرزه یژژربیات صژژا

ااشسر شاس  

(شا1402زه ضژژیثادر.ژژم.ان ضژژرثا.ژژقرانحمر  ژژراشاضاژژردیاتژژر،یثا.ژژ قربشااااااا

 ژریاااب ژریاض هنژ انژثت ابژ اب ،ر.ژرزیاشخ ژیانژری ه اشژ سداااااااااش ر.رییاشاهشس ید

ف ژژژ  رنهاض مژژژیاپهش اژژژیانژژژری یداااا .ی ژژژریاهج مژژژرضااتجژژژر یاد اشژژژاکها
اbmr.2023.42148.2402/10.22051 .258-213 ,(1ا10 ,ب ،ر

(شانژژر افژژ ش اهزا1403هلانق ژیثانهژژریشاااا ش  .ژقفیثا.ژژه همثافژژر،یثانجقژرثاا

 ژژژریاهج مژژژرضیابژژژراه.ژژژ فردباهزا ش ان ژژژردلا ااااا  یژژژقابلاا  ژژژراد اشژژژاکها

ا,نری یدابرزه یربیا  شم ر ..رخ ر ی
ا231https://doi.org/3.2.15564.35125654465047455-191,(1ا5ش 

https://doi.org/JABM.3.2.15564.3584353454465623
https://doi.org/JABM.3.2.15564.3584353454465623
https://doi.org/JABM.3.2.15564.3588787.574854
https://doi.org/JABM.3.2.15564.35454152148996
https://doi.org/JABM.3.2.15564.35454152148996
https://doi.org/3.2.15564.35125654465047455
https://doi.org/3.2.15564.35125654465047455
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(شاش ر.ژژژرییاشا2019ز،ژژژریا، ژژژ شااااثشژژژفق یثا، یژژژرثابفژژژر یثاف نژژژر،یاا

نطرس ژتااااف ششژی؛اا ژریاخژ دباااب ریاهب ژردانژثت ابژ اتج بژتاناژ  یاد انحژقداااااااهشس ید

(.ا3ا9 .تح ق ژژر ابرزه یژژربیا،ژژ ین هفژژقاسژژ  ش شاهیا ژژریاز،جقژژ بانژژ  دی:اف ششژژ رب

ااش179-200

(شاهتژژ ا2023هنقژژرشاا شژژق نحمریثایژژزده ثاآ   ژژ ه ثاج فژژ ثاضژژرد اپ ژژربثاااا

هصرسداب ،ران  ژراشا مخژ ه،یاخ دپ ژره بابژراب ،ژرابژ اشفژرده یابژرات جژهابژها، ژحاااااااااااا

 (ث1ا12 ,ا دشژژ  یاشات .ژژ ه .ت رنژژ ابژژراب ،ژژراانژژ  دانطرس ژژه:اشژژه اهصژژفهر (ااا

ا.247-260

(شاب  .ژژیا2023نقژژ شاا ثن .ژژ یثا.ژژقرا،جژژماهسژژرینثاشژژ ی دا،ژژههدثابفژژ  یاا

تژژستق اهصژژرسداب ،ژژرابژژ اخ ده، ژژر باناژژ  یابژژرا، ژژحانقژژر،جیادژژر  اهج مژژرضیاااااا

ا(ش54ا22 ,چاماه،رهزانری یدابرز ار،ی .ب ،ر

د زیاهشهتژژیثا نخ ژژر یاس ژژقجاسژژلاثانژژ یمثاد ژژیازهدباه ه اب ژژیثانهژژریثاااااا

 ژژریاهج مژژرضیااا ژژریاتا قغژژر ا .ژژر،هاااشیهاژژی(شاب  .ژژیاتژژستق اا1402صژژری هشاا

اهی  ژژ را هم(ابژژ اد ژژراخ یژژراناژژ  یر اانطرس ژژهانژژ  دی:اناژژ  یر اف ششژژ ربا فژژربا

ا,نری یدابرزه یربیا  شم ر .شه ا. هدس ب(
اhttps://doi.org/JABM.3.2.15564.35855164اش31-17 (4ا4ش 

ن ژژج دیثاصژژردیشاا نحمژژریثان  ژژر ثاپر.ژژلا یثاپقژژرمثان هدپژژ  ثا.ژژ قرثاااا

نژژری یدا .(شاه ه ژژهاهس ژژ یابرزه یژژربیاشیژژری ییاد اشژژاکها ژژریاهج مژژرضیااااا1402ا
ابرزه یربیا  شم ر

ا143https://doi.org/JABM.3.2.15564.351256.32575265-122 (ث4اا4 ش

(شاب  .ژژیا1402،ژژ  شزیثاض ژژقن.اخژژرهنیثا.ژژهقلااشاجلاسژژیثا.قر.ژژجردشاااااا

 ژژریاا ژژریابرزه یژژربیا .ژژر،هااا، ژژحانقژژر،جیاه ز اشیژژهباب ،ژژراد اتژژستق اف رسقژژداااا

ف ژژ  رنهاض مژژیا .هج مژژرضیابژژ اپر.ژژ اناژژ  یاان  دنطرس ژژه:اب ،ژژرالاسچژژ یاد .ژژر(
ا,پهش ایانری یداب ،ر

اdoi: 10.22051/bmr.2022.37197.2243 74-47 ,(2اا10ش 
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