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Abstract 

In present situation, different impasse and problems impose a lot of 

psychological pressures on people more than ever and as a result, there is a 

greater sense of insecurity and dissatisfaction in the customer. The use of 

nostalgic brand can lead to the restoration of past positive emotions and by 
reducing the psychological pressures by using these products, Creates deep 

relationships with the product. On the other hand, it should be considered that in 

the third millennium, the creation of emotional bonds between the brand and the 
customer has become a powerful lever for long-term customer relationships and 

continuous revenue streams. The purpose of this research is investigate the 

relationship between nostalgic, trust, customer preference and brand love. 
Initially, the conceptual model of research was developed based on an extensive 

literature review. The study population included consumers with a long history of 

product knowledge. Sampling method in this phase was available sampling and 

close-ended and structured questionnaire also was tool used in this phase. The 
results indicate that evoked nostalgia, customer preference and brand trust by 

different intensities affects each other and brand love. This study examines the 

impact of nostalgia on brand love, examines emotional bonds with the brand 
from a different aspect, and opens a new perspective on the emotional 

relationship between consumer and brand. 
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 چکیذه

ٔرتّف ثیف اظ ٞط ظٔبٖ زیٍط، فكبضٞبی ضٚا٘ی ٔتؼسزی ضا ثط افطاز تحٕیُ  تٍٙٙبٞبی ٚ ٔؿبئُزض قطایظ وٙٛ٘ی، 
آیس. اؾتتفبزٜ اظ ثط٘تسٞبی    ٚجٛز ٔی وٙٙس ٚ ثٝ ز٘جبَ آٖ، احؿبؼ ٘بأٙی ٚ ٘بضضبیتی ثیكتطی ٘یع زض ٔكتطی ثٝ ٔی

فكتبضٞبی ضٚا٘تی ثٛؾتیّٝ    تٛا٘س ثٝ احیبی احؿبؾبت ٔخجت ٌصقتٝ ٔٙجط قسٜ ٚ اظ عطیك وتبٞف   ٘ٛؾتبِػیه ٔی
وٙس.  اظعطفی ثبیس زض٘ظط زاقت  اؾتفبزٜ اظ ایٗ ٔحهٛلات، ظٔیٙٝ ضا ثطای ذّك ضٚاثظ ػٕیك ثب ٔحهَٛ ایجبز ٔی

وٝ زض ٞعاضٜ ؾْٛ ذّك پیٛ٘سٞبی احؿبؾی ثیٗ ثط٘س ٚ ٔكتطی ثٝ اٞطٔی لسضتٕٙس ثطای ایجبز اضتجبعبت ثّٙسٔست 
ثطضؾی ضاثغٝ ٔفتبٞیٓ ٘ٛؾتتبِػی،   ٞسف ایٗ پػٚٞف  جسیُ قسٜ اؾت.ثب ٔكتطی ٚ ایجبز جطیبٖ ٔؿتٕط زضآٔس، ت

ثطاؾبؼ ٔطٚض ٌؿتطزٜ ازثیتبت، ٔتسَ پتػٚٞف    ثبقس. ثطای ایٗ ٔٙظٛض  اػتٕبز، تطجیح ٔكتطی ٚ ػكك ثٝ ثط٘س ٔی
وٙٙسٌب٘ی ثٛز وتٝ ؾتبثمٝ    جبٔؼٝ پػٚٞف قبُٔ ٔهطف قىُ ٌطفت ٚ زض ازأٝ ایٗ ٔسَ ٔٛضز آظٖٔٛ لطاض ٌطفت.

ٝ  .قتٙبذت عتتٛلا٘ی ٔحهتَٛ ضا زاقتتتٙس   ٝ  ٌیتتطی، ضٚـ ٕ٘ٛ٘ت ٚ اثتتعاض ٔتٛضز اؾتتتفبزٜ   ٌیتتطی زض زؾتتطؼ  ٕ٘ٛ٘ت
قتسٜ، تتطجیح    آٔسٜ حبوی اظ آٖ ثٛز وٝ ٘ٛؾتبِػی فطاذٛا٘سٜ زؾت ٘تبیج ثٝثٛز. ٞبی ثؿتٝ ٚ ؾبذتبضیبفتٝ  پطؾكٙبٔٝ

ایٗ پتػٚٞف ثتب ثطضؾتی     .زاقتٙس تبحیط ثط٘س ػكك ثط ٚ یىسیٍط ثط ٔرتّف ٞبی قست س ثبثٝ ثط٘ اػتٕبز ٚ ٔكتطی
ا٘تساظ   تبحیط ٘ٛؾتبِػی ثط ػكك ثٝ ثط٘س، پیٛ٘سٞبی احؿبؾی ثب ثط٘س ضا اظ جٙجٝ ٔتفبٚت ٔٛضز ثطضؾی لطاض زاز ٚ چكٓ

 وٙٙسٜ ٚ ثط٘س ٌكٛزٜ اؾت. جسیسی ضا زض ضٚاثظ احؿبؾی ثیٗ ٔهطف
 

 قسٜ، تطجیح ٔكتطی، اػتٕبز ثٝ ثط٘س ػكك ثٝ ثط٘س، ٘ٛؾتبِػی فطاذٛا٘سٜ ها: کلیذواژه
 

ٔغبِؼبت ضفتبض . ضٚیىطزی ٘ٛیٗ ثٝ پیٛ٘سٞبی احؿبؾی ثط٘س: اظ ٘ٛؾتبِػی تب ػكك ثٝ ثط٘س(. 1399) ِٕٛوی، تحفٝ لجبزی، حؿیٗ ٚ ثبثبیی حبجی استناد:
 104-89 (،2) 7 وٙٙسٜ، ٔهطف

 

 104-89، نم 2، قٕبضٜ 7، زٚضٜ 1399وٙٙسٜ،  ٔغبِؼبت ضفتبض ٔهطف
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 ػّْٛ ا٘ؿب٘ی ٚ اجتٕبػی زا٘كٍبٜ وطزؾتبٖ زا٘كىسٜ ©

 . مقذمه1
ٞب ٚ  تساػی آضظٚٞب، ٌصقتٝ، ای ثٝ احؿبؾبت، ٞبی ػملا٘ی، تٛجٝ ٚیػٜ ثط اضظیبثی افطاز زض ٍٞٙبْ ا٘تربة ثط٘سٞب، ػلاٜٚ

ای ٚ احؿبؾی اظ ٔحهِٛی ضاضی یب ٘بضاضی  ٚ ٌبٞی تٟٙب ثٝ زلایُ ظٔیٙٝ (Mano & Oliver, 1993) ... زاض٘س
ای ػٕیك، ٔؿتٕط  ٞب، ضاثغٝ ضاثغٝ ٔكتطیبٖ ثب ثط٘سٞبی ٔحجٛة آٖ. (Hansemark & Albinsson, 2004)ثبقٙس  ٔی

ٚ ثط٘سٞبی لسضتٕٙس ثب ایجبز پیٛ٘سٞبی ػٕیك ثب  (Aaker, 2014; Grace & O’Cass, 2002)ثبقس  ضقس ٔی ٚ ضٚثٝ
 تٛا٘بیی وٝ ثط٘سٞبیی ا٘س ٔكتطی ضا ػبقك ذٛز وٙٙس. ٔكتطیبٖ، جبیٍبٜ ذٛز ضا اظ یه وبلا اضتمبء زازٜ ٚ حتی تٛا٘ؿتٝ

 ٕىٗ اؾتثّىٝ ٔ زاقت، ٘رٛاٞٙس ضا ثط٘س ٔیطاث ایجبز تٛا٘بیی تٟٙب ٘ٝ ثبقٙس، ٘ساقتٝ ضا پیٛ٘سٞبیی چٙیٗ ایٗ ایجبز
زض  ٚ ثٝ فطأٛقی ؾپطزٜ قٛ٘س. (‌Hajibabaei & Esmailpur, 2018) زازٜ زؾت اظ ٘یع ضا ذٛز ثبظاض ؾٟٓ ضفتٝ ضفتٝ

٘تبیج  اؾت ٚ وٙٙسٜ ٔهطف زض تطجیح ٚ تطغیت ایجبز زض ػبُٔ تطیٗ ٟٔٓ ثط٘س ثٝ ػككثیٗ ػٛأُ احؿبؾی، 
 ثٝ ٚفبزاضی ٚ تؼٟس ٔست، ایجبز عٛلا٘ی ثط٘س، تؼبُٔ ؾرت ثؿیبض جبیٍعیٙی یب ٚ جبیٍعیٙی چكٍٕیطی ٔب٘ٙس: ػسْ

ٔخجت، تجسیُ ٔكتطی ثٝ ٔسافغ ؾطؾرت ثطای ثط٘س،وبٞف  قفبٞی لیٕت، ثبظاضیبثی ثط٘س، حؿبؾیت وٕتط ثٝ
 ,Govers & Schoormans, 2005; Hajibabaei, Esmailpour & Fallahshams)اضغطاة ٚ ... ضا زضثطزاضز 

Sreejesh, 2014 Sarkar & 2017;‌.)‌

ػبُٔ ٔٛحط زیٍط زض ایجبز ٚ ضقس پیٛ٘سٞبی احؿبؾی ثب ثط٘سٞب، ٌصقتٝ فطز ٚ تجطثیبت ظیؿتٝ ٚ یب غیطٔؿتمیٓ 
ثبقس. یىی اظ ایٗ احؿبؾبت وٝ  ٚ تٛا٘بیی ثط٘س زض وبٞف اضغطاة، ػسْ اعٕیٙبٖ ٚ احؿبؾبت ٔٙفی ٔی فطز ثب ثط٘س

عٕیٙبٖ زض اوتؿبة ٚ ٔهطف ٔحهَٛ زاضز، احؿبؾبت ٘ٛؾتبِػیه تٛا٘بیی ظیبزی ثطای وبٞف ٘بأٙی ٚ ػسْ ا
ٚیػٜ زض  ٚ ثٝ (Kazlauske & Gineikiene, 2017)ثبقس. ایٗ احؿبؾبت، ثط لهس ٚ تطجیح ذطیس افطاز ٔٛحط ثٛزٜ  ٔی

تٛا٘س ٔٙجط ثٝ ایجبز یه ٔعیت ضلبثتی  ٔی ٞبی ضٚظافعٖٚ، ٞبی ؾیبؾی ٚ التهبزی وٙٛ٘ی ٚ افعایف اضغطاة ثحطاٖ
 (.Heinberg, Katsikeas, Ozkaya & Taube, 2019)ٟٔٓ ثطای ثط٘س ٌطزز 

احؿبؼ ٘ٛؾتبِػیه ٔؼٕٛلا زض قطایظ تطؼ، ٘بضضبیتی، اضغطاة ٚ ػسْ اعٕیٙبٖ ثب ٞسف وبٞف احؿبؾبت  
تٕبیُ ثیكتطی ثٝ ثبظٌكت  تط ثبقٙس، اضیوٙٙسٌبٖ اظ ظ٘سٌی فؼّی ذٛز ٘بض قٛز. ٞط چمسض ٔهطف ٔٙفی ثطاٍ٘یرتٝ ٔی

ضٚ  ایٗ ٚ اظ (Sedikides & Wildschut, 2017) ثٝ زٚضاٖ ٌصقتٝ اظ عطیك ٔهطف ٔحهٛلات ٘ٛؾتبِػیه زاض٘س
ای اظ تساػیبت، ٔحطن  تٛا٘س ثٝ قىُ ٔؿتمیٓ ٚ غیطٔؿتمیٓ ٚ ذّك قجىٝ ٌؿتطزٜ احؿبؾبت ٘ٛؾتبِػیه ٔی

 ٚ ٌصقتٝ ذٛة ی پبیساض ٔب٘ٙس ػكك ثٝ ثط٘س ثبقس ٚ ثب فطاذٛا٘سٖ احؿبؾبتلسضتٕٙسی ثطای ایجبز پیٛ٘سٞبی احؿبؾ
ٕ٘بیس  ایجبز ضا ثط٘س ثٝ ػكك ٟ٘بیت زض ٚ حبضط حبَ زض ػٕیك احؿبؾی پیٛ٘سٞبی ٔخجت، ٞبی تساػی ذّك

(Heinberg et al., 2019.) ٞبی ایجبز اضتجبعبت حؿبؾی ثب ٔكتطی زض اضتجبط ثب وبلاٞبی ٚیػٜ ٔب٘ٙس ٌٛقی
ػٙٛاٖ  ثٝ (.Ghorbanzadeh, Saeednia & Rahehagh, 2020)ٌطزز  ٞبی ػبعفی ٔیٞٛقٕٙس ٔٛجت ذّك ثط٘س

 زضنس 20 حسٚز تٛا٘ؿت ذٛز، ثط٘س ٘ٛؾتبِػیه زٞی ٔٛضغ ٚ ٘ٛؾتبِػیه ػٛأُ ٌطفتٗ ذسٔت ثٝ ثب 1ٕ٘ٛ٘ٝ، ویىطظ
 پیٛ٘سٞبی اظ اؾتفبزٜ ٚ( ثعضي قىؿت اظ ثؼس)ذٛز  ثط٘س ٔؼطفی اظ ثؼس ٘ٛویب ٕٞچٙیٗ. زٞس افعایف ضا ذٛز زضآٔس

 ثٝ اَٚ ؾبَ زض ضا ٕٞطاٜ تّفٗ ٔیّیٖٛ 10 ذٛز، تٛا٘ؿت ٔكتطیبٖ شٞٗ زض ٌصقتٝ احؿبؾبت فطاذٛا٘ی ٚ احؿبؾی
 (.Spence, 2018 & Heinberg et al., 2019)‌ثطؾب٘س فطٚـ

 ثٝ ثط٘س، ثٝ ػكك ٚ ٘ٛؾتبِػی: ٔب٘ٙس ػٕیمی ٔفبٞیٓ ثط٘س، احؿبؾی پیٛ٘سٞبی ظٔیٙٝ زض ٞب پػٚٞف ا٘جبْ ضغٓ ػّی
 اضتجبط زض ٔتفبٚتی ا٘ساظ چكٓ ٔفْٟٛ، زٚ ایٗ وطزٖ یىپبضچٝ ثب پػٚٞف، ایٗ ٚ ا٘س ٌطفتٝ لطاض ثطضؾی ٔٛضز ٔتٕبیع قىُ
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 ثط٘س، ثٝ ٞب آٖ تعضیك ٚ ٘ٛؾتبِػی احؿبؾبت ثٝ تٛجٝ ٚ ا٘ساظ چكٓ ایٗ. اؾت ثط٘س ثب یىسیٍط ٌكٛزٜ احؿبؾی ضٚاثظ
 Heinberg et)اؾت  ثط٘سؾبظی ثط اؾبؼ ٘ٛؾتبِػی زض ٔٛفمیت ٚ وّیس ثط٘س ثٝ ػكك ایجبز زض احطٌصاض ػٛأُ اظ یىی

al., 2019.) 
 ازأٝ زض .قىُ ٌطفت پػٚٞف ٔفٟٛٔی ٔسَ پػٚٞف، پیكیٙٝ ٚ  ٘ظطی ٔجب٘ی ٔغبِؼٝ ثب اثتسا پػٚٞف ایٗ زض
پػٚٞف، ٚاوبٚی ٔفبٞیٓ ػكك ثٝ  ایٗ ٞسف .ٌطفت ذٛاٞس لطاض ٔٛضزثحج پػٚٞف ٔسَ آظٖٔٛ ٚ پػٚٞف ضٚـ

وٝ ضاثغٝ ٌصقتٝ ٚ احؿبؾبت ٘ٛؾتبِػیه ٔكتطی ثب ػكك ثٝ ثط٘س،  اؾت ؾٛاَ ایٗ ثٝ ثط٘س ٚ ٘ٛؾتبِػی ٚ پبؾد
 اػتٕبز ٚ ثط٘س، ضضبیت اظ ٘بقی ٞبیتساػی ثیٗ تؼبُٔ ثط آٖ ٘حٜٛ ػلاٜٚ ؟ ٚثبقس اػتٕبز ٚ تطجیح ثط٘س چٍٛ٘ٝ ٔی

  اؾت؟ چٍٛ٘ٝ
 

 پیطینه پژوهص. مبانی نظری و 2

 . عطق به برنذ2-1
 قٛز ػٙٛاٖ یه ضفتبض تؼطیف ٔی ػٙٛاٖ یه تجطثٝ ٚ ٌبٞی ٞٓ ثٝ ػٙٛاٖ یه ٌطایف، ٌبٞی ثٝ ػكك، ٌبٞی ثٝ

(Broadbent. 2012) .ثط٘س ثٝ ػكك ؾبظی ٔفْٟٛ. ثبقس ٔی ثط٘س ٚ ٔكتطی ثیٗ ضٚاثظ زض ٟٕٔی ٔفْٟٛ ثط٘س ثٝ ػكك 
 اقتیبق قٛض ٚ ػٕیك، شٞٙی زضٌیطی چٍٛ٘ٝ وٝ ثبقس ٔی ایٗ پی زض ٚ ثبقسٔی فطزی ثیٗ ػكك ٞبی تئٛضی اؾبؼ ثط
تٛجٝ ٚیػٜ ثٝ ػكك  .(Singh, Bajpai & Kulshreshtha, 2020) قٛزٔی ایجبز ثط٘س یه ٚ ٔكتطی ثیٗ ػبعفٝ ٚ

جؿتجٛ وطز. ٚی ػمیسٜ زاضز وٝ ػكك، اظ ؾٝ ثؼس قٛض ٚ  1ٞبی اقتط٘جطي ٚ زض پػٚٞف 1986تٛاٖ اظ ؾبَ  ضا ٔی
ٞب ثیبٖ  ای پػٚٞف تكىیُ قسٜ اؾت. ثؼس اظ اضائٝ اثؼبز ػكك تٛؾظ اقتط٘جطي، زض پبضٜ 4ٚ تؼٟس 3، نٕیٕت2اقتیبق

ٔب  ٔٙكب تٕبیُجبٖ ٘یع ٔكبٞسٜ وطز ٚ ثٝ ػجبضتی  تٛاٖ زض اضتجبط ثیٗ ا٘ؿبٖ ٚ اقیبء ثی قس وٝ ٕٞٝ ایٗ ؾٝ ثؼس ضا ٔی
ٞب،  ٞب ٔطالجت وٙیٓ، اظ ثٛزٖ ثب آٖ ثٝ ػكك، زض ٘یبظ ػٕیك ٔب ثٝ اضظـ ٚ یبفتٗ چیعٞبیی زض ز٘یب وٝ ثتٛا٘یٓ اظ آٖ

ای  تٛاٖ ٘تیجٝ ٌطفت ٞسف ضٚاثظ احؿبؾی ٞب اِٟبْ ثٍیطیٓ، ٟ٘فتٝ اؾت ٚ ٔی احؿبؼ ٞیجبٖ زاقتٝ ثبقیٓ ٚ اظ آٖ
پسیسٜ ػكك .(Whang, Allen, Sahoury & Zhang , 2004)قٛز  ٔب٘ٙس ػكك ٔحسٚز ثٝ ٚجٛز ا٘ؿبٖ زیٍط ٕ٘ی

 ضٚاثظ اظ وٝ ٔفْٟٛ ایٗ. اؾت چیع زیٍطی ثب ثٛزٖ یىی احؿبؼ ٚ ٞیجبٖ ٚ اقتیبق، قٛض ٔفبٞیٓ ثب پیٛؾتٝ ای
 ذبل ثط٘س یه ثٝ لٛی احؿبؾی تٕبیُ وٙٙسٜ ثیبٖ اؾت، یبفتٝ تؿطی ٘یع ثط٘سٞب ٚ ٞبا٘ؿبٖ ثیٗ ضٚاثظ ثٝ فطزی ثیٗ
 ثؿیبضی ٚ ٞب تساػی فطز، غیطٔؿتمیٓ ٚ ٔؿتمیٓ ای، تجطثیبتظٔیٙٝ اظ ٔٛاضز ظیبزی تبحیطپصیطی ٔفْٟٛ ایٗ. ثبقس ٔی

 & Junaid, Hou, Hussain)ثبقس ٔی اضتجبط ایٗ زض ٟٔٓ ػبّٔی فطز ٌصقتٝ تجطثیبت ٘مف أب. زاضز زیٍط ٔٛاضز

Kirmani, 2019.) 

وٙٙسٜ ٚ زض اضتجبط ثب  ا٘جبْ ٌطفت، ػكك ا٘ؿب٘ی زض حٛظٜ ضفتبض ٔهطف 1988زض پػٚٞف ٟٕٔی وٝ زض ؾبَ  
تٛا٘ٙس  ٞبی زیٍط ٘یع ٔٛیس ایٗ أط ثٛز وٝ افطاز ٔی پػٚٞف (.Shimp & Madden, 1988)ٔحهٛلات ٔغطح قس 

 ػٙٛاٖ ثٝ ثط٘س ثٝ ػكك .(Schmid & Huber, 2019)پیٛ٘سٞبی ػٕیك ػبعفی ثب ٔحهٛلات ٚ ثط٘سٞب ایجبز ٕ٘بیٙس 
 & Carroll)زاضز  ذبل ثط٘س یه ثب ضاضی ٔكتطی یه وٝ قٛز ٔی تؼطیف پطقٛض ػبعفی ٚاثؿتٍی یه اظ ای زضجٝ

Ahuvia, 2006). ٞبی ٔرتّفی وٝ تبوٖٙٛ زض اضتجبط ثب ػكك ثٝ ثط٘س ا٘جبْ قسٜ اؾت، اثؼبز ٔتؼسزی ضا زض  پػٚٞف

                                                             
1 Steinberg 

2 passion 

3 intimacy 

4 decision/commitment/ Long-term Relationship 
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 ,Langner, Bruns )، ا٘سٜٚ زض نٛضت جسایی 1ٔحجت ػٕیك ایٗ اثؼبز ػجبضتٙس اظ:ا٘س.  ایٗ ضاثغٝ قٙبؾبیی ٕ٘ٛزٜ

Fischer & Rossiter 2014; Albert & Merunka, 2013) ،4، تؼٟس3، حؿطت2زاقتٗ ٚ تٕبیُ زٚؾت (Shimp 

& Madden, 1988)ٔخجت  احؿبؾی ثب ثط٘س، اضتجبط یىپبضچٍی قٟٛت،/، قٛض، اقتیبق(Albert & Merunka, 

2013; Sarkar, 2014)ُ7، زضٌیطی6ٔٙبثغ زض ٌصاضی ؾطٔبیٝ ثٝ تٕبیُ ،5اؾتفبزٜ ثٝ احؿبؾبتی ٚ آِٛز ٞٛؼ ، تٕبی ،
، 11، لسضت ٚ اؾتحىبْ ٍ٘طـ10، ٔؼٙب ٚ ٔفْٟٛ ظ٘سٌی9، ٞٛیت قرهی زض حبَ حبضط8ٞٛیت قرهی ٔٛضز تٕبیُ

 & Hajibabaei et al., 2018; Hajibabaei) 14ٔخجت ، ػبعف13ٝاحؿبؾی ، پیٛ٘سٞبی12ثٛزٖ شاتی ٔٙبؾت

Esmailpur 2019; Bagozzi, Batra & Ahuvia, 2016). 

 

 15کننذه اعتماد به برنذ و ترجیح مصرف عطق به برنذ، ضذه، . نوستالژی فراخوانذه2-2
زٞٙسٜ زضز ٚ  ٘كبٖ ”algos“ثٝ ٔؼٙبی ثبظٌكت ثٝ ؾطظٔیٗ ٔبزضی ٚ  ”nostos”٘ٛؾتبِػی ثطٌطفتٝ اظ ضیكٝ یٛ٘ب٘ی  

.Chen,Yeh & Huan, 2014) غٓ ٚ ا٘سٜٚ اؾت ض٘ج ٚ  زِتٍٙی احؿبؼ یه ػٙٛاٖ ثٝ ٞبفط، ٘ٛؾتبِػی اثتسا، زض(
 ٚ ثبقس ٔی ٔٛلتی ظٔب٘ی ِحبػ اظ پسیسٜ ایٗ وٝ قس٘س ٔتٛجٝ ٔحممبٖ ؾپؽ. وطز ٔؼطفی ٘بٔغّٛة ثیٕبضی یه ٚ

 تؼطیف آیٙسٜ ٚ حبَ ثٝ ٘ؿجت ٔٙفی احؿبؼ ثب ٕٞطاٜ ٌصقتٝ، ثٝ ٘ؿجت ٔخجت احؿبؾی» نٛضت ثٝ ضا آٖ زیٛیؽ
 ,Ghobadi lamuki) ثٛز٘س حبَ ظٔبٖ زض چیعٞب اظ ثٟتط ٌصقتٝ زض چیعٞب ػجبضتی وٙس، ثٝ   ٔی

Dahdashtishahrokh & Saleh Ardestani, 2017; Merchant, Ford, Dianoux & 

Herrmann, 2016. ) 
احؿبؾبت وّی، ٍ٘طـ ٔخجت یب احط  نٛضت تطجیح )ٔیُ یب"اظ زیسٌبٜ ٞبِجطٚن ٚ اؾچّیٙسض ٘ٛؾتبِػی ثٝ 

جٛا٘ی فطز )زض اثتسای ثعضٌؿبِی، زض ٘ٛجٛا٘ی، وٝ زض ظٔبٖ  (ءای ٘ؿجت ثٝ چیعی )فطز، ٔىبٖ یب اقیب ٔغّٛة( تجطثٝ

، تؼطیف قسٜ "( ثٛزٜ اؾتٔحجٛةیب  ٔؼطٚفپؿٙس،  )ٔطزْ تط زض ثچٍی یب حتی لجُ اظ تِٛس( ثطای اٚ پطذبعطٜ یب ضایج
ٞبی ٔخجت زض ظٔبٖ ٌصقتٝ  ایٗ احؿبؾبت ٚ ٍ٘طـ .(Holbrook, 1993; Holbrook & Schindler, 1998) اؾت
تٛا٘س زض اوتؿبة ٚ اؾتفبزٜ اظ ٔحهٛلات احطٌصاض ثبقس ٚ تطجیح ذطیس ضا تحت تبحیط لطاض زٞس ٚ ثٝ ػجبضتی  ٔی

اؾت ثٝ ٔحهٛلات ٚ ٞبی پٟٙبٖ فطز ا٘جبقتٝ قسٜ  ٞبی زٚض وٝ زض لایٝ ٞبی ٔخجت زض ٌصقتٝ احؿبؾبت ٚ تساػی
وٙس احؿبؾبت    یبثس. ٕٞبٍ٘ٛ٘ٝ وٝ زیٛیؽ ثیبٖ ٔی وٙس، تؿطی ٔی   ٖ احؿبؾبت ضا ثٝ ٘ٛػی ظ٘سٜ ٔیآثط٘سٞبیی وٝ 

ٚ ثٝ ز٘جبَ وبٞف احؿبؾبت  زٞس، ٔی ضخ اعٕیٙبٖ ػسْ ٚ اضغطاة ٘بضضبیتی، تطؼ، قطایظ زض ٘ٛؾتبِػیه ٔؼٕٛلا

                                                             
1 deep affection 

2 liking 

3 yearning 

4 decision/commitment 

5 passionate desire‌to use 

6 willingness to invest 

7 Things Done in Past (Involvement) 

8 Desired Self-identity 

9 Current Self-identity 

10 Life Meaning 

11 Attitude Strength 

12 Intuitive Fit 

13 Emotional Attachment 

14 Positive Affect 

15 Consumer Preference 
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تٛا٘س احؿبؾبت ذٛة  ثبقس، ٘ٛؾتبِػی ٔی ظ٘سٌی زض ٞعاضٜ ؾْٛ ٔی ٔٙفی اؾت. زض قطایظ پطاؾتطؼ وٙٛ٘ی وٝ شات
 اضغطاة وٝ وٙٙسٜ زض تطجیح ٔحهٛلات ٚ ثط٘سٞب زاقتٝ ثبقس. ظٔب٘ی ٚ ٘مكی تؼییٗ آٚضزٜ لجّی ضا ثٝ ظٔبٖ حبَ

 آٖ ثیٗ پّی ثطلطاضی ٚ ٌصقتٝ زض ٔخجتی احؿبؾی یبفتٙی ز٘جبَ ثٝ اضغطاة ایٗ وبٞف ثطای افطاز یبثس، ٔی افعایف
 ٌبٔی ثبقٙس، زاقتٝ ضا احؿبؼ ایٗ ٍٟ٘ساقت ٚ ایجبز تٛا٘بیی وٝ وبلاٞبیی ٌطز٘س ٚ ٔی حبَ ٚ ٌصقتٝ زض احؿبؼ

 ,Li , Lu, Bogicevic & Bujisic)قٛ٘س  ٔی ثط٘س ثٝ ػكك تب ٌطفتٝ اػتٕبز اظ فطز زض ػٕیك احؿبؾبت ذّك زض ٟٔٓ

 وٝ ضٕٗ ایجبز اػتٕبز ٚ زضثطزاقتٗ وٙٙس ٔی تٕطوع ثط٘سٞبیی ثط ٔكتطیبٖ ٞب، ٔٛیس ایٗ أط اؾت وٝپػٚٞف .(2019
 ٌصقتٝ زض ذٛة ٞبی تجطثٝ ٚ ذبعطات وٝ ثط٘سٞبیی. ثبقٙس ٞب آٖ ثب احؿبؾی ضٚاثظ ثطلطاضی پی زض وبضثطزی، ٔعایبیی

 (.Singh et al., 2020)ؾبظ٘س  ثطلطاض ٞب آٖ ثب ای زٚؾتب٘ٝ اضتجبط ٚ ٕ٘بیٙس ایجبز ٞب آٖ ثطای ضا حبَ ٚ
قٛ٘س ٚ زض ٕٞٝ ٘مبط تٕبؼ فطز ثب ثط٘س، یىی پؽ اظ  وٙٙسٜ، شذیطٜ ٔی احؿبؾبت ٘ٛؾتبِػیه زض شٞٗ ٔهطف

ٞبی ثط٘س، ٔٛجت ایجبز اػتٕبز ثٝ ثط٘س ٚ  قٛ٘س ٚ ثب تكىیُ قجىٝ تساػی وٙٙسٜ فطاذٛا٘سٜ ٔی زیٍطی اظ شٞٗ ٔهطف
ٚ زض قسیستطیٗ قىُ ذٛز ثٝ ػكك ثٝ ثط٘س  قٛ٘س. ایجبز احؿبؾبت لٛی ػبعفی وٙٙسٜ ٔی ثٝ ز٘جبَ آٖ تطجیح ٔهطف

 (.Thellefsen, 2015& Sorensen ) قٛ٘س تجسیُ ٔی
 :زاز ضا قىُ ظیط تٛاٖ فطضیٝ ٞبی اؾبؼ ٔی ایٗ ثط

 .ػكك ثٝ ثط٘س زاضز ثط ٔؼٙبزاضی تبحیط فطضیٝ اَٚ: احؿبؾبت ٘ٛؾتبِػیه
 .زاضز ثط٘س ثٝ اػتٕبز ثط ٔؼٙبزاضی تبحیط احؿبؾبت ٘ٛؾتبِػیه :زْٚ فطضیٝ
 .وٙٙسٜ زاضز تطجیح ٔهطف ثط ٔؼٙبزاضی تبحیط احؿبؾبت ٘ٛؾتبِػیه :ؾْٛ فطضیٝ

 

 کننذه . اعتماد، عطق به برنذ و ترجیح مصرف2-3
 ػجبضت وٙٙسٜ ٔهطف تطجیح زیٍط ػجبضت ثٝ. قٛز ٔی تؼطیف قیء ثٝ تٕبیُ اظ ای زضجٝ ػٙٛاٖ ثٝ وٙٙسٜ ٔهطف تطجیح
 ,.Ghobadi lamuki et al) ٔحهَٛ آٖ ٘ساقتٗ یب زاقتٗ زٚؾت اظ اػٓ ٔحهَٛ ثٝ ٔیُ اظ ای زضجٝ اظ اؾت

 ,Abbaszadeh)وٙٙس  ای زض ذّك ایٗ تطجیحبت ٚ تهٕیٕبت افطاز ایفب ٔی وٙٙسٜ . ثط٘سٞب ٘مف تؼییٗ(2018

Alamtabriz, Irandoost & Salavati, 2019). زٞٙس وٝ یىی اظ پیكبیٙسٞبی ٟٔٓ زض ایجبز  ٞب ٘كبٖ ٔیپػٚٞف
 ثٝ اػتٕبز زاقتٗ یؼٙی ثط٘س ثٝ اػتٕبز (.Ruane, 2015 & Wallace)ثبقس  وٙٙسٜ، اػتٕبز ثٝ ثط٘س ٔی تطجیح ٔهطف

 یه وٝ اعٕیٙب٘ی ٚ أٙیت احؿبؼ یؼٙی ثط٘س؛ ثٝ اػتٕبز تط جبٔغ تؼطیف یه زض ٚ ثط٘س یه ٘یبت ٚ اػتجبض
 زض ثط٘س پصیطی ٔؿئِٛیت ٚ نسالت ثٝ ٔكتطی ٍ٘طـ اظ اعٕیٙبٖ ایٗ. زاضز ثط٘س یه ثب تؼبُٔ ٍٞٙبْ وٙٙسٜ ٔهطف

 ثطآٚضزٖ زض ثط٘س تٛا٘بیی عطیك اظ تٛا٘س ٔی ثط٘س ثٝ اػتٕبز ٕٞچٙیٗ. ٌیطز ٔی ٘كبت وٙٙسٜ ٔهطف ضفبٜ ٚ ٔٙبفغ حفؼ
ثط ایٙىٝ تبحیط ٔؿتمیٕی ثط  ػلاٜٚ اػتٕبز ثٝ ثط٘س .(kashani & marand, 2019)قٛز  ٌیطی ا٘ساظٜ زازٜ، وٝ ٞبیی لَٛ

 .(Mousavi & alizadeh, 2018)ثبقس  ؾبظ لهس ذطیس ٘یع ٔی اضظـ ٚیػٜ ثط٘س زاضز، ظٔیٙٝ

 اظ ضضبیت ٔبٚضای اضتجبعی ثٝ تٛا٘س ٔی ثط٘س ٚ ٔكتطی اضتجبط وٝ اؾت حمیمت ایٗ زٞٙسٜ ٘كبٖ ثط٘س ثٝ اػتٕبز
 ذّك ثطای تطجیح یه ثط٘س ٚ زض ازأٝ، ٘یبظی پیف ػٙٛاٖ ثٝ ػبُٔ، ایٗ ضٚ اظایٗ ٚ قٛز ٔٙجط ثط٘س ٚالؼی ػّٕىطز

 ای ضاثغٝ ثط٘س، ثٝ ثط ایٗ اػتٕبز ػلاٜٚ (.Ghorbanzadeh et al., 2020) قٛز ٔی ٔغطح ثط٘س ثٝ احؿبؾی پیٛ٘سٞبی
 ایجبز ثبظاضیبثی، ٟ٘بیی ٞسف. وٙس   ٔی وٕه قطوت ضلبثتی ٔعیّت حفؼ ثٝ وٝ اؾت ثط٘س ٚ وٙٙسٜ ٔهطف ثیٗ ثّٙسٔست

اؾت  اػتٕبز ضاثغٝ ایٗ زٞٙسٜ تكىیُ انّی ػٙبنط اظ یىی وٝ اؾت ثط٘س ٚ وٙٙسٜ ٔهطف ثیٗ لٛی پیٛ٘س
(Kordnaeij, Nejat & Shahi, 2018). 
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 ٌیطی تهٕیٓ زض تطزیس وبٞف ثبقس، ٔٛجتثطایٗ، پیٛ٘سٞبی احؿبؾی وٝ زض ضاؼ آٖ ػكك ثٝ ثط٘س ٔی ػلاٜٚ
 ٔخجت قفبٞی تجّیغبت افعایف ٔٛجت ثبلا، زضٌیطی ثب وبلاٞبی ٔٛضز زض ٚیػٜ ثٝ تطجیح ٔحهَٛ ثط ػلاٜٚ ٚ قسٜ ذطیس

 (.Rodrigues & Rodrigues, 2019) قٛز ٔی

 :ٌیطز ٔی لطاض تٛجٝ ٔٛضز ظیط ٞبی فطضیٝ تطتیت ایٗ ثٝ
 .زاضز وٙٙسٜ تطجیح ٔهطف ثط ٔؼٙبزاضی تبحیط ثط٘س اػتٕبز ثٝ چٟبضْ: فطضیٝ
 .زاضز ػكك ثٝ ثط٘س ثط ٔؼٙبزاضی تبحیط وٙٙسٜ پٙجٓ:تطجیح ٔهطف فطضیٝ
 .زاضز ػكك ثٝ ثط٘س ثط ٔؼٙبزاضی تبحیط ثط٘س اػتٕبز ثٝ: قكٓ فطضیٝ

 

 

  
 

 
 

 

 

 

 

 
 بین متغیرهای اصلی پژوهصارتباط  (.1) ضکل

 

 ضناسی پژوهص   . روش3
 ایٗ ثط ٚ ثبقس ٔی ثط٘س احؿبؾی ٔفبٞیٓ حٛظٜ زض زا٘ف ٔطظٞبی ٌؿتطـ ٚ ثیكتط فٟٓ ایجبز پی زض پػٚٞف ایٗ

ٞب ٚ ٚاوبٚی پیكیٙٝ  آٚضی زازٜ ٔٙظٛض جٕغ ثٝ زض ایٗ پػٚٞف .ٌیطز ٔی لطاض ثٙیبزی ٞبی پػٚٞف حٛظٜ زض اؾبؼ
ای، وتبة ٚ ٔمبلات اٍّ٘یؿی ٚ فبضؾی ٚ ٕٞچٙیٗ اثعاض پطؾكٙبٔٝ اؾتفبزٜ ٔتغیطٞبی پػٚٞف اظ ٔغبِؼبت وتبثرب٘ٝ

ػكك   ٔمیبؼ چٙسػبّٔی ،(Holbrook, 1993) وٙٙسٜ ٔهطف تطجیح ٚ ٘ٛؾتبِػی ٞبی اؾتؼساز قسٜ اؾت. پطؾكٙبٔٝ
 Ching Chen & Quester, 2015; Hegner) ثط٘س ثٝ ٚ اػتٕبز (Bagozzi, Batra & Ahuvia, 2014)ثٝ ثط٘س 

& Jevons, 2016 )‌.زض ایٗ پػٚٞف ٔٛضز اؾتفبزٜ لطاض ٌطفتٙس 
ٞب ٔكرم  زض اثتسا ثٝ ثطضؾی پیكیٙٝ پػٚٞف پطزاذتٝ قس. ثطاؾبؼ ایٗ ٔغبِؼبت، ٔفبٞیٓ ٚ اضتجبعبت ثیٗ آٖ

ٌطفتٙس. زض ازأٝ ٔسَ پػٚٞف ٔٛضز آظٖٔٛ لطاض ٌطفت. جبٔؼٝ پػٚٞف قبُٔ ٌطزیس ٚ فطضیبت پػٚٞف قىُ 
 ثطای وٙٙسٌب٘ی ثٛز٘س وٝ ؾبثمٝ ثیف اظ یه زٞٝ آقٙبیی ثب ثط٘س ضا زاقتٙس. اظ ثیٗ اػضبی جبٔؼٝ، افطازی وٝ ٔهطف

ذٛاؾتٝ قس وٝ تٛنیفی اظ ثط٘س ٔٛضز  ثٛز٘س، ٘سازٜ تغییط تغییط، تٛا٘بیی ٚجٛز ثب ضا ذٛز ٘ظط ٔٛضز ثط٘س عٛلا٘ی ٔست
وطز٘س، افطاز ٕ٘ٛ٘ٝ ا٘تربة  ٘ظط ذٛز زاقتٝ ثبقٙس. اظ ثیٗ افطازی وٝ زض تٛنیف ذٛز اظ ٔضبٔیٗ احؿبؾی اؾتفبزٜ ٔی

 ٘فط ثٛز٘س 399، ٌیطی وفبیت ٕ٘ٛ٘ٝآظٖٔٛ ثطاؾبؼ تؼساز ٕ٘ٛ٘ٝ  .ثٛز زضزؾتطؼ ٌیطی ٕ٘ٛ٘ٝ ،ٌیطی ضٚـ ٕ٘ٛ٘ٝقس٘س. 

 احؿبؾبت ٘ٛؾتبِػیه

 اػتٕبز ثٝ ثط٘س

وٙٙسٜتطجیح ٔهطف  

 ػكك ثٝ ثط٘س

H5% 

H

6
H2% 

H4% 

H3

% 

H1% 
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٘فط ٔٛضز ثطضؾی لطاض ٌطفتٙس. ثط٘سٞبیی وٝ زض ایٗ پػٚٞف اؾتفبزٜ قس، قبُٔ وبلاٞبی ٔهطفی ٚ  420وٝ زض ٟ٘بیت 
 ٚ ٘ٛویب ٔٛضز ثطضؾی لطاض ٌطفتٙس.1ِیٛایع، اظ عجمٝ وبلاٞبی ٚیػٜ ثٛز٘س وٝ زض ٟ٘بیت، ثط٘سٞبی ویىطظ

 

 ها . تحلیل داده4
اؾتفبزٜ  2افعاض پی اَ اؼ ٔؼبزلات ؾبذتبضی ٚ ٘طْ یبثی ٞب ٚ اظ ضٚـ ٔسَ ٞب ٚ آظٖٔٛ فطضیٝ ثٝ ٔٙظٛض تحّیُ زازٜ

زاز٘س.  زضنس ضا ظ٘بٖ تكىیُ ٔی 8/58زضنس اظ ٕ٘ٛ٘ٝ ضا ٔطزاٖ ٚ  2/41قسٜ  ثطاؾبؼ اعلاػبت ٌطزآٚضیقسٜ اؾت. 
 6/16زضنس وبضقٙبؾی،  9/22زضنس زیپّٓ ٚ فٛق زیپّٓ،  7/43زضنس زاضای تحهیلات ظیطزیپّٓ،  8/12اظ ثیٗ آ٘بٖ 
ؾبَ،   24تب 18زضنس ثیٗ 2/42ؾبَ،  18زضنس ظیط  2زضنس زوتطی ثٛز٘س. زض ایٗ ٔیبٖ  4ٙبؾی اضقس ٚ زضنس وبضق

زضنس ثبلای  7/3ؾبَ ٚ  45تب  39زضنس ثیٗ  7/17ؾبَ،  38تب  32زضنس ثیٗ  4/21ؾبَ،   31تب 25زضنس ثیٗ 3
 ؾبَ ؾٗ زاقتٙس. 46
 

 . ارزیابی مذل پژوهص4-1
 قٛز.  ثٙسی ٔی ٌیطی، ٔسَ ؾبذتبضی ٚ اضظیبثی وُ ٔسَ تمؿیٓ اضظیبثی ٔسَ پػٚٞف ثٝ ؾٝ ثرف ٔسَ ا٘ساظٜ

 گیری . ارزیابی مذل انذازه4-1-1
 اثعاض زض جسَٚ ظیط ٌعاضـ قسٜ اؾت. 4پبیبیی ٚ 3ضٚاییآٔسٜ اظ  زؾت زض ایٗ ثرف ٘تبیج ثٝ

 
 پژوهصنتایج روایی و پایایی متغیرهای مذل (. 1) جذول

 ٔمساض ضطیت آِفبی وطٚ٘جبخ ؾبظٜ
ٔمساض پبیبیی تطویجی 

(CR) 
یٗ ٚاضیب٘ؽ اؾترطاجی  ٔیبٍ٘

(AVE>0/5) 

 0/722 0/709 0/701 اػتٕبز ثٝ ثط٘س

 0/701 0/862 0/711 تطجیح
 0/811 0/922 0/887 ػكك ثٝ ثط٘س

 0/703 0/834 0/770 احؿبؾبت ٘ٛؾتبِػیه

 
 5٘تبیج ضٚایی ٚاٌطا (.2) جسَٚ

ثط٘س ثٝ اػتٕبز ثط٘س ثٝ اػتٕبز  ثط٘س ثٝ اػتٕبز  ثط٘س ثٝ اػتٕبز   ؾبظٜ 

 اػتٕبز ثٝ ثط٘س 0/832   
 تطجیح 0/602 0/807  
 ػكك ثٝ ثط٘س 0/777 0/701 0/872 

 احؿبؾبت ٘ٛؾتبِػیه 0/644 0/713 0/703 0/922

 

                                                             
1 Levi Strauss 

2 PLS 

3 validity 

4 Reliability 

5 Discriminant validity 
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اؾت وٝ ٘كبٖ اظ  7/0تٕبٔی ٔتغیطٞبی ثبلاتط اظ  1ٔمبزیط آِفبی وطٚ٘جبخ ٚ پبیبیی تطویجی 1ثب تٛجٝ ثٝ ٔمبزیط جسَٚ
( ثطای تٕبٔی AVEٌیطی زاضز. ٕٞچٙیٗ ٔیبٍ٘یٗ ٚاضیب٘ؽ اؾترطاجی ) پبیبیی زضٚ٘ی ٔٙبؾت ثطای ٔسَ ا٘ساظٜ

ٞبی ذٛز ٚ ثطاظـ ٔٙبؾت  زٞٙسٜ ٔیعاٖ ثبلای ٕٞجؿتٍی ٞط ؾبظٜ ثب قبذم ثبقس وٝ ٘كبٖ ٔی 5/0ٔتغیطٞب ثبلاتط اظ 
 ثبقس. ٔسَ ٔی

زٞس ٔمبزیطی وٝ زض  زؾت آٔسٜ  ٘كبٖ ٔی ٚ ثٝ ضٚـ فٛضُ٘ ٚ لاوط ثٝ 2٘تبیج ضٚایی ٚاٌطا وٝ زض جسَٚ قٕبضٜ 
زٞٙسٜ ایٗ أط  ثبقس وٝ ٘كبٖ لغط انّی لطاض ٌطفتٙس اظ ٔمبزیط پبییٗ لغط انّی ٚ ؾٕت ضاؾت لغط انّی ثیكتط ٔی

 اؾت ٔسَ اظ ضٚایی ٚاٌطای ذٛثی ثطذٛضزاض اؾت.
 

 بی مذل ساختاریارزیا. 4-1-2

R معیار
2 

ثطاظـ ثٟتط  زٞٙسٜ ثیكتط ثبقس، ٘كبٖ  R2ثبقس ٚ ٞطچمسض ٔمساض  ظای یه ٔسَ ٔی ٞبی زضٖٚ ٔطثٛط ثٝ ؾبظٜ R2 ٔؼیبض
 ٔؼطفی قسٜ ا٘س  R2ػٙٛاٖ ٔمبزیط ضؼیف، ٔتٛؾظ ٚ لٛی ثطای   ثٝ 67/0ٚ  33/0، 19/0 ؾٝ ٔمساض ثبقس. ٔسَ ٔی

(Davari & Rezazadeh, 2016). زٞس وٝ ٔسَ اظ ثطاظـ ثؿیبض لٛی ثطذٛضزاض اؾت٘تبیج جسَٚ ظیط ٘كبٖ ٔی. 
 

 ضذه پژوهص در مذل ترسیم  R2مقادیر(. 3) جذول

 R Square ٔتغیط

 0/732 تطجیح

 0/803 ػكك ثٝ ثط٘س

 0/745 اػتٕبز ثٝ ثط٘س

 

Qمعیار 
2  

ثبقس وٝ ٔسَ اظ لسضت  ٘كبٍ٘ط ایٗ ٔی 35/0ؾبظز. ٔمبزیط ثیف اظ  ثیٙی ٔسَ ضا ٔكرم ٔی لسضت پیف ،ایٗ ٔؼیبض
 35/0زٞس ٔمبزیط ثیف اظ  ٘كبٖ ٔی (. ٘تبیجDavari & Rezazadeh, 2016) ثیٙی ثبلایی ثطذٛضزاض اؾت پیف
 .ثیٙی ثبلایی ثطذٛضزاض اؾت ثبقس وٝ ٘كبٍ٘ط ایٗ اؾت وٝ ٔسَ اظ لسضت پیف ٔی
 

 ضذه از مذل مستخرج Q2مقذار  (.4)جذول 

 SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) ٔتغیط

 0/37 447/111 712 اػتٕبز ثٝ ثط٘س

 0/67 266/15 811 ػكك ثٝ ثط٘س

 0/59 860 2112 احؿبؾبت ٘ٛؾتبِػیه

ثط٘س ثٝ اػتٕبز  4520 1877 0/58 

 

                                                             
1 Composite Reliability 
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 ) T (t-valueو یا اعذاد معناداری Zها از طریق ضرایب معناداری  بررسی فرضیه
یىی اظ قٛز.  ( اؾتفبزٜ ٔیt-value) Tٔؼٙبزاضی زٚ یب اػسا Zثٝ ٔٙظٛض ثطاظـ ٔسَ ؾبذتبضی اظ ضطایت ٔؼٙبزاضی 

اؾت. زض نٛضتی وٝ ٔمساض آٖ زض   tٞب  زض ٔسَ )ثرف ؾبذتبضی( اػساز ٔؼٙبزاضی  ؾٙجف ضاثغٝ ثیٗ ؾبظٜ ٔؼیبضٞبی
٘كبٖ اظ نحت ضاثغٝ ٔیبٖ  ثبقس، 58/2ٚ  27/2، 96/1 % ثٝ تطتیت ثیكتط اظ99.9%  ٚ  99%، 95ؾغٛح اعٕیٙبٖ 

 .(Davari & Rezazadeh, 2016) ٞبی پػٚٞف زض ؾغٛح اعٕیٙبٖ ٔٛضز٘ظط اؾت ٞب ٚ زض ٘تیجٝ تبییس فطضیٝ ؾبظٜ
 

 های پژوهص بررسی فرضیه نتایج(. 5) جذول

 ٘تیجٝ ضطیت ٔؿیط t-value فطضیٝ

َ فطضیٝ  تبییس 0/536 3/543 .زاضز ثط٘س ثٝ ػكك ثط ٔؼٙبزاضی تبحیط ٘ٛؾتبِػیه احؿبؾبت: اٚ
 تبییس 0/926 3/111 .زاضز ثط٘س ثٝ اػتٕبز ثط ٔؼٙبزاضی تبحیط ٘ٛؾتبِػیه احؿبؾبت :زْٚ فطضیٝ
 تبییس 0/611 3/408 .زاضز وٙٙسٜ ٔهطف تطجیح ثط ٔؼٙبزاضی تبحیط ٘ٛؾتبِػیه احؿبؾبت :ؾْٛ فطضیٝ
 تبییس 0/956 2/987 .زاضز وٙٙسٜ ٔهطف تطجیح ثط ٔؼٙبزاضی تبحیط ثط٘س ثٝ اػتٕبز: چٟبضْ فطضیٝ
 تبییس 0/779 3/911 .زاضز ثط٘س ثٝ ػكك ثط ٔؼٙبزاضی تبحیط وٙٙسٜ ٔهطف تطجیح :پٙجٓ فطضیٝ
 تبییس 0/699 4/657 .زاضز ثط٘س ثٝ ػكك ثط ٔؼٙبزاضی تبحیط ثط٘س ثٝ اػتٕبز: قكٓ فطضیٝ

 

 قٛ٘س.  ٞب تبییس ٔی ثبقس، تٕبٔی فطضیٝ ٔی 96/1 اظ ٞب، ثعضٌتطزض ٕٞٝ فطضیٝ t-valueایٙىٝ ٔمساض  ثٝ تٛجٝ ثب

 
 R2 و مسیرها عاملی، ضریب بارهای مذل همراه با (.2) ضکل

 

 GOFارزیابی برازش بخص کلی )کل مذل( و  معیار  .4-1-3
ٔؼٙی وٝ تٛؾظ ایٗ ٔؼیبض، ٔحمك  ٞبی ٔؼبزلات ؾبذتبضی اؾت. ثسیٗ ٔطثٛط ثٝ ثرف وّی ٔسَ  GOFٔؼیبض
ٌیطی ٚ ثرف ؾبذتبضی ٔسَ وّی پػٚٞف ذٛز، ثطاظـ ثرف وّی ضا  تٛا٘س پؽ اظ ثطضؾی ثطاظـ ثرف ا٘ساظٜ ٔی

 ٌطزز: عجك فطَٔٛ ظیط ٔحبؾجٝ ٔی GOF٘یع وٙتطَ ٕ٘بیس. ٔؼیبض

    √                  
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٘یع ٔمساض ٔیبٍ٘یٗ ٔمبزیط    ثبقس ٚ  ٘كب٘ٝ ٔیبٍ٘یٗ ٔمبزیط اقتطاوی ٞط ؾبظٜ ٔی               ثٝ عٛضی وٝ 
R Squares  ٜافعاض  ٞب زض قىُ ذطٚجی ٘طْ ظای ٔسَ اؾت وٝ زاذُ زایطٜ ٞبی زضٖٚ ؾبظPLS قٛز. ٕ٘بیف زازٜ ٔی 

 & Davari)ا٘س  ٔؼطفی قسGOFٜ ػٙٛاٖ ٔمبزیط ضؼیف، ٔتٛؾظ ٚ لٛی ثطای  ثٝ 36/0ٚ  25/0، 01/0 ؾٝ ٔمساض

Rezazadeh, 2016). جسَٚ ظیط اضائٝ قسٜ اؾت. ٘تبیج ذطٚجی زض 
 

 Communality مقذار (.6)ل جذو

 
Communality 

 0/79 احؿبؾبت ٘ٛؾتبِػیه

 0/81 ػكك ثٝ ثط٘س

 0/779 وٙٙسٜ تطجیح ٔهطف

 0/832 اػتٕبز

    √                 = 0/779 

ثبقس ٚ اظآ٘جبوٝ ایٗ ٔمساض ثیف  ٔی 779/0ثطاثط     ثب تٛجٝ ثٝ ٘تبیج ٔحبؾجبت ٘یىٛیی ثطاظـ ٔسَ وّی ٔمساض 
 ثبقس. ثبقس، ٘كبٖ اظ ثطاظـ لٛی ٔسَ وّی ٔی ٔی 36/0اظ 
 

 گیری نتیجه و . بحث5
تٛاٖ تٟٙب ثٝ ایجبز ضضبیت ٔتىی ثٛز ٚ ثطای ثطلطاضی یه ضاثغٝ  أطٚظٜ ثطای ذّك یه ضاثغٝ ٔؿتٕط ثب ٔكتطی، ٕ٘ی

 ;Kleine, Kleine & Kernan, 1993)پی ایجبز پیٛ٘سٞبیی فطاتط اظ ضضبیت ثٛز پبیساض ثب ٔكتطی ثبیس زض 

Maxian, Bradley, Wise & Toulouse, 2013.) ٜٚٞبی ٔٙغمی، ثطاؾبؼ  ٚتحّیُ ثط تجعیٝ ٔكتطیبٖ ػلا
پطزاظ٘س ٚ ایٗ احؿبؾبت  قسٜ زض ٌصقتٝ ذٛز، ذٛزاٍ٘بضٜ ٚ ... ثٝ اضظیبثی ٔحهٛلات ٔی ٞب، احؿبؾبت ا٘جبقتٝ تجطثٝ

 .Maxian et al) ثبقٙس ٞبی ٔٙغمی ٔی ٞبی ٘بقی اظ ثط٘س، ٌبٞی جبیٍعیٗ ٔٛحطتطی ثطای جبشثٝ ٘ٛؾتبِػیه ٚ تساػی

2013; Hansemark & Albinsson, 2004.) احؿبؾبت لسضتٕٙس وٝ زضٟ٘بیت ثٝ ػكك ثٝ ثط٘س ٔٙجط  ٗیا
 Langner)، ٔجسَ ؾبظز ثط٘س یؾطؾرت ثطاوٙٙسٜ، اٚ ضا ثٝ ٔسافؼی  ثط ایجبز تطجیح ٔهطف تٛا٘س ػلاٜٚ قٛ٘س، ٔی ٔی

et al. 2014 .)ٗثط٘س ثٝ ػكك ثط احطٌصاضی ػٛأُ ثط٘س، تطجیح ٚ اػتٕبز ٞب، ٘ٛؾتبِػی وٝ زاز ٘كبٖ پػٚٞف ای 
 ٞبی زِتٍٙی ٚ ذبعطات احطٌصاضی ٚ احؿبؾی پیٛ٘سٞبی ایجبز زض ٔتفبٚتی ا٘ساظ چكٓ ٌكٛزٖ ثط ػلاٜٚ ثبقٙس ٚ ٔی

 ذّك زض ٞب ٘ٛؾتبِػی اظ اؾتفبزٜ ٚ لطاضزاز یىسیٍط ثب ٘عزیىی اضتجبط زض ضا ٘ٛؾتبِػی ٚ ثط٘س ثٝ ػكك ٔفبٞیٓ ٌصقتٝ،
 پیٛ٘سٞبی ایجبز ثطای وٝ ٕ٘ٛز تبویس أط ایٗ ثط ٚ لطاض زاز تٛجٝ ٔٛضز ضا ٚیػٜ ٚ ا٘تربثی وبلاٞبی زض احؿبؾی ضٚاثظ

 آٚضزٖ ٚ ؾطایی زاؾتبٖ ثب تٛاٖ ٔی ٚ زاقت تبویس آیٙسٜ ٚ حبَ ضذسازٞبی ثط تٟٙب ٘جبیس ٔكتطی، ٚ ثط٘س ثیٗ احؿبؾی
ٞبی زیٍط  پػٚٞف .ثطزاقت ٔكتطی ثب ػبعفی ٚ پبیساض ضٚاثظ ایجبز زض ٟٕٔی ٌبْ حبَ، ثٝ ٌصقتٝ ذٛة احؿبؾبت

 ,.Kordnaeij et al., 2018;Langner et al)٘یع ثط اضتجبط اػتٕبز، پیٛ٘سٞبی احؿبؾی ٚ تطجیح ثط٘س تبویس زاض٘س 

2014;Hajibabaei & Esmailpur, 2018;Thellefsen & Sorensen, 2015 .)‌

 زیسٌبٜ اظ ثبقس. ػكك ثٝ ثط٘س، احؿبؾبت ٘ٛؾتبِػیه ٔیٌیطی ٚ تساْٚ  یىی اظ لسضتٕٙستطیٗ احؿبؾبت زض قىُ
 اظ یىی ضا ثط٘س ثب فطز احؿبؼ ٘عزیىی ٚ آقٙبثٛزٖ زِیُ، ٕٞیٗ ثٝ ٚ زاض٘س زٚؾت ضا آقٙب چیعٞبی افطاز آوط،
حؽ ٘ٛؾتبِػیه زض ٔكتطی زض ٘مبط تٕبؼ فطز ثب ثط٘س،  ایجبز. زا٘ٙس ٔی ثط٘س اضظـ ایجبز ثط احطٌصاض ػٛأُ تطیٗ ٟٔٓ

 .ٕ٘بیس ٔی ثط٘س ثٝ اػتٕبز ایجبز ثٝ قبیب٘ی ٚ ایٗ أط وٕه قسٜ ثط٘س اظ ٔخجت ٞبی تجطثٝ ٚ ٞب ثطزاقت ثٟجٛز ثٝ ٔٙجط
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تٛاٖ زض تجّیغبت ٚ ٘مبط تٕبؼ ٔكتطی ثب ثط٘س اظ ٔضبٔیٗ ٚ ٔفبٞیٓ ٘ٛؾتبِػیه اؾتفبزٜ ٕ٘ٛز.  ثط ایٗ اؾبؼ ٔی
ثطلطاضی  اظ ثبیس ثط٘س، اضظـ افعایف آٖ ز٘جبَ ثٝ ٚ ثط٘س ٚ ٔكتطی ثیٗ ػٕیك پیٛ٘سٞبی ایجبز ٔٙظٛض ثٝ ثط٘س ٔسیطاٖ
 ٞب وٕپیٗ ایٗ (. (Hajibabaei & Esmailpur, 2018٘كٛ٘س غبفُ ثط٘س احؿبؾی ثطای ٔحتٛاٞبی ٞب ٚ ایجبز وٕپیٗ

 افعایف ضا ثط٘س ثٝ ٘ؿجت اقتیبق ٚ قٛض ٞب، آٖ ثٝ قسٖ ٘بیُ ثطای ٞبیی ضاٜ ٚ زٚضاٖ ذٛـ ٌصقتٝ تهٛیطوكیسٖ ثٝ ثب
 ذٛز ٞسف ثبظاض وٛزوی ٕ٘بزٞبی ثٝ تجّیغبتی ٞبی وٕپیٗ زض ایٗ وٝ قٛز ٔی تٛنیٝ ٕٞچٙیٗ ثٝ ٔسیطاٖ .زٞٙس ٔی

 ثٝ ا٘جٜٛ، ثبظاضیبثی ثط ظیبز تٕطوع جبی ثٝ ٚ قٛز وكیسٜ تهٛیط ثٝ ظٔبٖ عَٛ زض ثط٘س ضقس فطایٙس ٚ ٕ٘بیٙس تٛجٝ
 ؾبذت زض ٞسف ثبظاض ٘ٛؾتبِػیه حؽ اظ اؾتفبزٜ ضٕٗ وبض ایٗ ثب ٚ ٕ٘بیٙس تٛجٝ ٞٓ تٕطوعی ٚ ٔحّی ثبظاضیبثی

 ٌصقتٝ، ٕ٘بزٞبی ٚ ثط٘س ثٝ فطز وٛزوی ٚ ٌصقتٝ اػتٕبز حؽ ا٘تمبَ ثب ثط٘س، ثٝ ػكك ٔب٘ٙس احؿبؾی ػٕیك پیٛ٘سٞبی
 .زٞٙس افعایف ضا ثط٘س ثٝ ػكك

 ضایحٝ ٔب٘ٙس زیٍط حؿی ٞبی ٔحطن اظ تٛاٖ ٔی تجّیغبتی ٞبی وٕپیٗ زض ٘ٛؾتبِػیه ٕ٘بزٞبی اظ اؾتفبزٜ ثط ػلاٜٚ
 زض( ٞسف ثبظاض ٚ ٞب آٖ زض قسٜ اضائٝ ٔحهٛلات ثٝ تٛجٝ ثب)٘ٛؾتبِػیه  حؽ ایجبز وٝ ٞبیی فطٚقٍبٜ زض ٔٛؾیمی ٚ

زٞٙس  ٞب ٘كبٖ ٔی زض ایٗ اضتجبط پػٚٞف .تساػی ٕ٘ٛز ضا ٌصقتٝ ذٛة احؿبؾبت ٚ ٕ٘ٛز اؾتفبزٜ اؾت، ٔس٘ظط ٞب آٖ
 ٚ ثبقس احطٌصاض ٔحهٛلات اظ اؾتفبزٜ ٚ اوتؿبة زض تٛا٘س ٔی ٌصقتٝ ظٔبٖ زض ٔخجت ٞبی ٍ٘طـ ٚ ایٗ احؿبؾبت وٝ

 .(Li et al., 2019) وٙٙسٜ ضا وبٞف زٞس زٞس ٚ اضغطاة ٔهطف لطاض تبحیط تحت ضا ذطیس تطجیح
 اظ اؾتفبزٜ ٚ تِٛیس زض ٘ٛیٗ ٞبی پیكطفت ٚ ػٛأُ ثبیس ٌصقتٝ، اٍ٘یع ذبعطٜ ػٛأُ اظ اؾتفبزٜ ضٕٗ ٕٞچٙیٗ

 ٌبْ ٔحهَٛ، اظ اؾتفبزٜ زض ٔكتطی ٞبی ِصت ٚ تجطثیبت ثٝ ثركیسٖ ػٕك ثب ٚ ثبقٙس زاقتٝ زض٘ظط ضا ٔحهٛلات
 ثطایٗ، ثٝ ػلاٜٚ. زٞٙس افعایف ضا ٚ تٕبیُ ٔكتطی ثٝ ذطیس ثطزاض٘س ٔكتطی ثب احؿبؾی پیٛ٘سٞبی ذّك زض ٟٕٔی

 ٕٞٝ زض ٚ قٛز اؾتفبزٜ یىپبضچٝ ثبظاضیبثی اضتجبعبت ثط٘س، اظ ثٝ احؿبؼ تعضیك ٔٙظٛض ثٝ قٛز ٔی تٛنیٝ ثط٘س ٔسیطاٖ
 .قٛز حفؼ احؿبؾبت ٚ اضتجبعبت ایٗ ٔكتطی ثب تٕبؼ ٘مبط

 ٔیبٖ ایٗ زض. ا٘س ؾط ٌصاقتٝ پكت ضا قسیسی تغییطات ٚیػٜ، ٚ ا٘تربثی وبلاٞبی ٞب آٖ ضاؼ زض ٚ ٔهطفی وبلاٞبی
 ثٙسی زؾتٝ ٔحهٛلاتی جعء اؾت، قسٜ پطزاذتٝ ٞب آٖ ثٝ پػٚٞف ایٗ زض وٝ پٛقبن ٚ ٞٛقٕٙس ٞبیٌٛقی ثط٘سٞبی

 ٟٔٓ ثؿیبض ٔسیطاٖ ثطای تغییطات ایٗ زضن. اؾت زازٜ ضخ ٞب آٖ زض ٌصقتٝ زٞٝ زٚ زض ٟٕٔی تغییطات وٝ قٛ٘س ٔی
 زاز زؾت اظ تٛجٟی لبثُ قىُ ثٝ ضا ذٛز ثبظاض ؾٟٓ ٕٞطاٜ، تّفٗ ػطنٝ زض ٕ٘بیی لسضت ٞبؾبَ اظ ثؼس ٘ٛویب. ثبقس ٔی

 پٛقبن نٙؼت زض. افعٚز ذٛز ثبظاض ؾٟٓ ثط ضٚظ ضٚظثٝ اپُ وٝ ثٛز حبِی زض ایٗ ٚ ضؾیس ٚضقىؿتٍی ٔطظ ثٝ ٘ٛػی ثٝ ٚ
 ایٗ قىؿت زلایُ اظ یىی. زاز٘س زؾت اظ ضا ثبظاض ذٛز ؾٟٓ حسٚزی تب ویىطظ، ٚ ِیٛایع ٔب٘ٙس ٔٛفمی ثط٘سٞبی ٞٓ

 ػٙبنط ثٝ تٛجٝ زض ثط٘سٞب ایٗ ثیٙی ٘عزیه ٚ ٔكتطیبٖ ثب احؿبؾی ضاثغٝ ثطلطاضی زض تٛجٟیثی ثٝ تٛاٖ ٔی ضا ثط٘سٞب
 ٚ آٔیرتٝ ٞٓ زض ضا غیطّٕٔٛؼ ٚ ّٕٔٛؼ ٔعایبی تٛا٘ؿت اپُ ٔب٘ٙس ثط٘سی وٝ آٖ حبَ. زاز ٘ؿجت ٔحهَٛ ّٕٔٛؼ
 ثب تٛا٘ؿت ٘ٛویب آٖ، ٚؾیّٝ ثؼسٞب ثٝ وٝ ثٛز أط ٕٞیٗ ٚ وٙس ثطلطاض ذٛز ٔكتطی ثب ػكك ٚ قٛض ثب تٛاْ اضتجبعی

 زض ٘یع ِیٛایع ٚ ویىطظ .آٚضز زؾت ثٝ ضا ذٛز ضفتٝ زؾت اظ ثبظاض ؾٟٓ اظ لسضی ٘ٛؾتبِػیه، ٞبی جبشثٝ ٌطفتٗ ذسٔت ثٝ
ٕ٘ٛزٖ  تٛجٝ ٚیػٜ ای ثط اؾتفبزٜ اظ تجطثیبت ٚ ذبعطات ٌصقتٝ ٔكتطیبٖ زاقتٙس ٚ ثب ظ٘سٜ ذٛز، تجّیغبتی ٞبی وٕپیٗ

 وطز٘س وٝ ضاثغٝ ذٛز ثب ٔكتطیبٖ ضا ػٕیك ؾبظ٘س ٚ ایٍٙٛ٘ٝ ثط ؾٟٓ ثبظاض ثیفعایٙس.  تلاـاحؿبؾبت ٌصقتٝ، 

قٛ٘س ٚ زض ٕٞٝ  وٙٙسٜ، شذیطٜ ٔی ٞب ٘یع حبوی اظ آٖ اؾت وٝ احؿبؾبت ٘ٛؾتبِػیه، زض شٞٗ ٔهطف پػٚٞف
ٞبی  قجىٝ تساػی قٛ٘س ٚ ثب تكىیُ وٙٙسٜ فطاذٛا٘سٜ ٔی ٘مبط تٕبؼ فطز ثب ثط٘س، یىی پؽ اظ زیٍطی اظ شٞٗ ٔهطف

قٛ٘س. ایجبز احؿبؾبت لٛی ػبعفی ٚ زض  وٙٙسٜ ٔی ثط٘س، ٔٛجت ایجبز اػتٕبز ثٝ ثط٘س ٚ ثٝ ز٘جبَ آٖ تطجیح ٔهطف
 پیكٟٙبز اؾبؼ ایٗ ثط (.Thellefsen, 2015 & Sorensen) قٛ٘س قسیستطیٗ قىُ ذٛز ثٝ ػكك ثٝ ثط٘س تجسیُ ٔی
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 ٚ ثٍیط٘س ذسٔت ثٝ ضا ٔكتطیبٖ حبَ ٚ ٌصقتٝ ذٛة ذبعطات ٚ ٔكتطیبٖ چؿت زَ تجطثیبت ٞب، قطوت وٝ قٛزٔی
 افعایف ٚ ٕٞطاٜ ٞبیٌٛقی ثٝ ٞبیی ٚیػٌی افعٚزٖ ثب ٚ وٙٙس تعضیك ذٛز ثط٘س ثٝ ٔضبػفی ا٘طغی ٞب آٖ ٚؾیّٝ ثٝ

 تؼبُٔ ثب ثطآٖ، ػلاٜٚ ٚ وٙٙس اضبفٝ ٔكتطی احؿبؼ ٚ تجطثٝ ػٕك ثط پٛقبن، ثط٘سٞبی ٔٛضز زض ثط٘س ثب زضٌیطی
ذبعطات ذٛة  ٚ ٘ٛآٚضی آٔیرتٗ ٞٓ زض ٚ وٙٙسٜ ؾطٌطْ ٚ جبِت پیكطفتٝ، ٔحهٛلاتی ٚ ذّك ٔكتطیبٖ ثیكتط ثب
 .ٕ٘بیٙس ضا ایجبز ثط٘س ثٝ ػكك ظٔیٙٝ ایجبز پیٛ٘سٞبی احؿبؾی ثب ثط٘س ٚ زضٟ٘بیت ٌصقتٝ،

 ثط٘س ػكك ٚ ثط٘س ثٝ ٔكتطی، اػتٕبز تطجیح ثب ٘ٛؾتبِػیه احؿبؾبت وٝ اؾت آٖ اظ حبوی پػٚٞف ایٗ ٘تبیج 
 ثٝ ٍ٘بٜ ثب ثط٘سؾبظی. ٕ٘ٛز اؾتفبزٜ 1ٌصقتٝ ثٝ ٍ٘بٜ ثب ثط٘سؾبظی اؾتطاتػی اظ تٛأٖی اؾبؼ، ایٗ ثط. زاضز ضاثغٝ

 یه حبِت، ایٗ زض. اؾت آٖ تبضیری ٞٛیت احیبی ثب آٖ ٔتٕبیعؾبذتٗ ٚ ثبظاض زض ٔٛجٛز ٔحهَٛ ا٘تربة ٌصقتٝ
 ٔحهٛلات. وٙس   ٔی حفؼ ضا ذٛز ٔسضٖ ٞبی لبثّیت ٚ ػّٕىطز أب ضؾس، ٔی لسیٕی ٘ظط ثٝ ٔسضٖ ٔحهَٛ

... ٚ  قؼبضٞب ثط٘س، تبضیری ٌِٛٛی ٕ٘بیف عطیك اظ ٌصقتٝ ثب ضا ٔحهٛلات اضتجبط ٌصقتٝ، ثٝ ٍ٘بٜ ثب قسٜ ثط٘سؾبظی
 اؾتفبزٜ ،2ثطتط ٞبی ٚیػٌی ثٝ ثبظٌكت اظ اؾتطاتػی تٛاٖ ٔی ٕٞچٙیٗ .(Ghobadi lamuki, 2017)زٞٙس  ٔی ٘كبٖ
 ثط٘س ٞٛیت ؾبذتبض اظ لؿٕتی  حبِت ایٗ زض .اؾت ٔٛجٛز ٔحهٛلات تبضیری ثبظؾبظی ثٝ ٔطتجظ اؾتطاتػی ایٗ. ٕ٘ٛز

 قٙیساضی ٞٛیت زیساضی، ٞٛیت)ّٕٔٛؼ  ٞٛیت زض تٛا٘س ٔی تغییط ایٗ. ٌیطز ٔی قىُ ثط٘س تبضیری ٞٛیت ثٝ تٛجٝ ثب
 ٞٛیت اظ ثركی ػجبضتی ثٝ .قٛز ایجبز( ثط٘س ضفتبض ٞٛیت ثط٘س، تفىط ٞٛیت) ٘بّٕٔٛؼ ٞٛیت یب ٚ( ولأی ٞٛیت ٚ

 ٚ ٔخجت احؿبؾبت ا٘تمبَ ثب ٚ (Ghobadi lamuki, 2017) ٌیطز ٔی قىُ آٖ تبضیری ٞٛیت ثطاؾبؼ ثط٘س ٘ٛیٗ
ثطایٗ،  ػلاٜٚ .یبفت زؾت ٔكتطی ثب لٛی احؿبؾی پیٛ٘سٞبی ذّك ثٝ تٛاٖ ٔی حبَ، ظٔبٖ ثٝ ٌصقتٝ زاقتٙی زٚؾت

 ٔجبزضت زاقتٙی زٚؾت زِٙكیٗ ٚ ٔحیغی ایجبز ٚ عطاحی ثٝ فیعیىی، قٛاٞس ایجبز ٚ فطٚقٍبٜ عطاحی تٛاٖ زض ٔی
ٞبی ٘ٛؾتبِػیه  ٕٞچٙیٗ اؾتفبزٜ اظ ٞٛیت .وطز ایجبز ضا آقٙب ٕ٘بزٞبی ٘ٛؾتبِػیه، ٔحیظ لطاضزازٖ عطیك اظ ٚ وطز

وٙٙسٜ ایجبز ٕ٘بیس  تٛا٘س احؿبؾبت ػٕیك ٘ؿجت ثٝ ٔحهٛلات ضا زض شٞٗ ٔهطف زض عطاحی ٚ ؾبذت ٔحهٛلات ٔی
 قٛز ٔی پیكٟٙبز ضٚ اظایٗ (.Zhao, 2007)ضا ٘یع ثطای ٔكتطی ثٝ اضٔغبٖ آٚضز  ایٕٙی ٚ پیٛؾتٍی ٚ ٕٞطاٜ ثب آٖ، حؽ

، اضتجبعی ٘عزیه ثیٗ فطز ٚ ثط٘س ایجبز قٛز ٚ ثٝ ایٗ ...ٚ  ثط٘س آٚای ثٛ، ضً٘، ٔب٘ٙس ٘ٛؾتبِػیه ػٛأُ وبضٌیطی ثٝ ثب
ٞبی ایٗ پػٚٞف حبوی اظ  یبفتٝ .وٙس تجطثٝ ضا وٕتطی ضٚا٘ی ٌؿؿت ٘تیجٝ زض ٚ یبثس وبٞف اٚ ضقسی ٘بأٙی قىُ

ٞبی زیٍط ٘یع ایٗ  ثط٘س زاضز. زض پػٚٞف تبحیط ٔؼٙبزاضی ثط ػكك ثٝ وٙٙسٜ، آٖ اؾت وٝ اػتٕبز ٚ تطجیح ٔهطف
 & Larzelere & Huston, 1980; Ahmad & Thyagaraj, 2015; Albert) اؾت ٔٛضٛع ٔكبٞسٜ قسٜ

Merunka, 2013.) ٗٞبی ٔتٕبیع ٚ ٔؼٙبزاض  ضٚ ثط٘سٞب ثبیس ثب ا٘جبْ تؼٟسات ذٛز، اضائٝ ٚیػٌی اظای (Hajibabaei & 

Esmailpur, 2018) اؾتفبزٜ ٔٙبؾت اظ تساػی ٞب ٚ ...، ضٕٗ ایجبز اػتٕبز ثٝ ثط٘س، ؾبذتبضٞبی ٔٙبؾت جٟت ذّك
 پیٛ٘سٞبی احؿبؾی ضا ایجبز ٕ٘بیٙس. 

 ثط تٛاٖ ٔی ٔحسٚزیت، اِٚیٗ ػٙٛاٖ ثٝ. ثٛز ضٚ ضٚثٝ ٞبییٔحسٚزیت ثب ٘یع حبضط  پػٚٞف ٞب، پػٚٞف ٕٞٝ ٔب٘ٙس
 پیكٟٙبز ضٚ اظایٗ. ٕ٘ٛز اقبضٜ ٕٞطاٜ تّفٗ ٚ پٛقبن ٔمِٛٝ ٕٞچٙیٗ ٚ ٚیػٜ ٚ ا٘تربثی وبلاٞبی ثط پػٚٞف ایٗ تٕطوع

 ٔٛضزاؾتفبزٜ اثعاض .لطاضٌیط٘س ثطضؾی ٔٛضز آیٙسٜ ٞبیپػٚٞف زض ٘یع ٔتفبٚتی ثط٘سٞبی ٚ زیٍط ٞبی ٔمِٛٝ وٝ قٛزٔی
 ٔب٘ٙس زیٍطی ٞبیضٚـ اظ تٛاٖ ٔی احؿبؾی ٔتغیطٞبی ؾٙجف ثب اضتجبط زض. ثٛز پطؾكٙبٔٝ پػٚٞف ایٗ زض

 ٘ٛؾتبِػیه ٚ احؿبؾی پیٛ٘سٞبی زیٍطی ٔتفبٚت ٞبی جٙجٝ اظ ٚ ٕ٘ٛز اؾتفبزٜ ٞبتساػی تىٙیه ٚ ػٕمی ٞبیٔهبحجٝ

                                                             
1 Retro Branding 

2 Throwback 
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 آیٙسٜ ٞبی پػٚٞف ثطای پیكٟٙبزی تٛا٘س ٔی وٝ پػٚٞف ایٗ ٞبی ٔحسٚزیت اظ یىی زیٍط .زاز لطاض ثحج ٔٛضز ضا
 زض ثط٘س ثٝ ػكك ثٝ ٞب آٖ پیٛ٘س ٚ ٘ٛؾتبِػیه احؿبؾبت ذّك زض فطٍٞٙی ػٛأُ ٘مف وٝ اؾت ٔٛضٛع ایٗ ثبقس،
 ٚ ثط٘س ػكك ثیٗ ضاثغٝ ٔیب٘جی ٚ وٙٙسٜ تؼسیُ ػٙٛاٖ ثٝ وٝ زیٍطی ػٛأُ وٝ قٛز ٔی ٘كس. پیكٟٙبز ٌطفتٝ ٘ظط

 .ٌیط٘س لطاض تٛجٝ ٔٛضز ثبقٙس، ٔی ٘ٛؾتبِػیه احؿبؾبت

 

 منابع
 ضفتبض پٟٙبٖ ٞبی لایٝ ثطضؾی (.1395قٕؽ، ٔیطفیض ) فلاحپٛض، حؿٗ ٚ  ثبثبیی، حؿیٗ؛ اؾٕبػیُ حبجی

 .126-103(، 4) 11 ا٘جٕٗ ػّْٛ ٔسیطیت ایطاٖ،ثط٘س.  احؿبؾی اثؼبز ٚ فطز قرهیت تؼبُٔ: وٙٙسٜ ٔهطف
 اػتٕبز ٚ ضضبیت ٞب، تساػی تأحیط ثطضؾی ٚ ثط٘س ثٝ ػكك ٚاوبٚی (.1397) حؿٗ پٛض، اؾٕبػیُ حؿیٗ ٚ ثبثبیی، حبجی
 .26-1(، 31)8، تحمیمبت ثبظاضیبثی ٘ٛیٗثط٘س.  ثٝ ػكك ثط

 جٟبز ا٘تكبضات: تٟطاٖ.  PLSافعاض ٘طْ ثب ؾبذتبضی ٔبزلات ؾبظی ٔسَ(. 1393)آضـ  ضضبظازٜ، ٚ ػّی زاٚضی،
 .زا٘كٍبٞی

 اضظـ ذّك جٟت ثط٘سؾبظی(. 1398) ػبزَ نّٛاتی، ٚ ٔٙهٛض زٚؾت، ایطاٖ اوجط؛ تجطیع، ػبِٓ حؿٗ؛ ظازٜ، ػجبؼ
 .211 -193 ،(1)6 وٙٙسٜ، ٔهطف ضفتبض ٔغبِؼبتوكٛض.  ثب٘ىی ٘ظبْ زض وٙٙسٜ ٔهطف

 قسٜ فطاذٛا٘سٜ ٘ٛؾتبِػی تبحیط (. ثطضؾی1396اضزؾتب٘ی، ػجبؼ ) قبٞطخ، ظٞطٜ ٚ نبِح ِٕٛوی، تحفٝ؛ زٞسقتی لجبزی
 .24-5(، 2) 8، ٔسیطیت زض وٕی ٔغبِؼبت ٘ٛؾتبِػیه. ٔحهَٛ ذطیس لهس ثط
 ذطیس ضفتبض ثط قرهی ٘بأٙی تأحیط (.1397)ػجبؼ  اضزؾتب٘ی، نبِح ٚ ظٞطٜ قبٞطخ، زٞسقتی تحفٝ؛ ِٕٛوی، لجبزی

 .203-179 ،(2) 22،ٞبی ٔسیطیت زض ایطاٖ پػٚٞف٘ٛؾتبِػیه.  ٔحهٛلات
 ذطیس ضفتبض ثط ٘ٛؾتبِػی ٚ وٙٙسٜ ٔهطف ضٚا٘ی ٌؿؿت ٘مف تبحیط ٔسَ عطاحی(. 1396) تحفٝ ِٕٛوی، لجبزی

 .ٔطوع تٟطاٖ اؾلأی آظاز زا٘كٍبٜ زوتطی، ٘بٔٝ پبیبٖ. ٘ٛؾتبِػیه ٔحهٛلات وٙٙسٌبٖ ٔهطف
 ضٚا٘ی ٌؿؿت تبحیط ثطضؾی (.1396)ػجبؼ  اضزؾتب٘ی، نبِح ٚ ظٞطٜ قبٞطخ، زٞسقتی تحفٝ؛ ِٕٛوی، لجبزی

 .262-243(، 20) 10،ٞبی ٔسیطیت ثبظضٌب٘ی وبٚـ٘ٛؾتبِػیه.  ٔحهٛلات تطجیح ثط وٙٙسٜ ٔهطف

 ثٝ تٕبیُ ٌیطی قىُ ثط ثط٘س ٔیطاث ٚ ٘ٛؾتبِػی تأحیط (.1397اؾسالله؛ ٘جبت، ؾٟیُ ٚ قبٞی، ٔحجٛثٝ )وطز٘بئیج، 
 .58-41(، 3) 8 ٘ٛیٗ، ثبظاضیبثی تحمیمبت٘ٛویب،  ٕٞطاٜ تّفٗ ٌٛقی ثط٘س: ٔغبِؼٝ ٔٛضز ذطیس؛

 ٔیب٘جی ٘مف عطیك اظ ٚوبض وؿت ػّٕىطز ثط ثط٘س ٞٛیت تبحیط ثطضؾی(. 1398)ٔحٕس  ٔط٘سی، ٚ فطظا٘ٝ وبقب٘ی،
 .109-95 ،(12) 2 ،حؿبثساضی ٚ زضٔسیطیت ٘ٛیٗ پػٚٞكی ضٚیىطزٞبیثط٘س،  ثٝ اػتٕبز

 ٚیػٜ اضظـ ثط ٔجبظی ٞبی فطٚقٍبٜ ؾبیت ٚة ٞبی ٚیػٌی تأحیط(. 1397) اثٛاِفضُ ٚ ػّیعازٜ، اِسیٗ ؾیس٘جٓ ٔٛؾٛی،
 .19-1 (،1) 5 وٙٙسٜ، ٔهطف ضفتبض ٔغبِؼبت ،(وبلا زیجی: ٔغبِؼٝ ٔٛضز) فطٚقٍبٜ ثط٘س
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 نویسندگان این مقاله:

 

ثبقس. ٚی ٔكبٚض ثبظاضیبثی ٚ  زاضای ٔسضن زوتطی ترههی ٔسیطیت ثبظاضیبثی ٔی حسین حاجی بابایی؛

 ذبضجی ٚ زاذّی ٔتؼسز ٞبی وتبة ٚ ٔمبلات ثط٘سیًٙ ٚ ؾبثمٝ ٕٞىبضی ثب چٙسیٗ قطوت تجبضی ضا زاضز. اٚ زاضای
 زیٍط ؾٛاثك ػّٕی اظ آٔطیىب ثبظاضیبثی ا٘جٕٗ ٚ آٔطیىب وبض ٚ وؿت ٔجّٝ زاٚضاٖ وٕیتٝ زض ػضٛیت ٕٞچٙیٗ .اؾت

ؾبَ تسضیؽ زض ٔمبعغ وبضقٙبؾی، وبضقٙبؾی اضقس ٚ زوتطی  8زض ظٔیٙٝ تسضیؽ ٘یع ؾبثمٝ  .قٛز ٚی ٔحؿٛة ٔی
ٞبی ذهٛنی ٚ  ٞبی ترههی زض ؾبظٔبٖ آٖ ثٝ ػٙٛاٖ ؾرٙطاٖ ٚ ٔسضؼ وبضٌبٜ ثط زض زا٘كٍبٜ ضا زاضز ٚ ػلاٜٚ
 زِٚتی فؼبِیت زاقتٝ اؾت. 

ٚی اؾتبزیبض ٚ ػضٛ ٞیئت  .ثبقس ٔی ثبظاضیبثی ٔسیطیت ترههی زوتطی ٔسضن زاضای تحفه قبادی لموکی؛
ػّٕی زا٘كٍبٜ آظاز اؾلأی ٚ ؾبثمٝ ٔسیط ٌطٚٞی ضا زض وبض٘بٔٝ زاضز. اٚ ؾبثمٝ اضائٝ ٔكبٚضٜ ثبظاضیبثی ثٝ 

كٍبٜ ٚ اؾتبز ضإٞٙب زض پبیبٖ ٘بٔٝ ٞبی تجبضی ضا زاضز ٚ ػلاٜٚ قطوت ٞبی زوتطی ٚ وبضقٙبؾی  ثط تسضیؽ زض زا٘
، فؼبِیت زاقتٝ اؾت. ػضٛیت زض وٕیتٝ زاٚضاٖ  ٔسضؼ وبضٌبٜ اضقس، ثٝ ػٙٛاٖ ٞبی ترههی ٚ ؾرٙطاٖ

 قٛز. ٔجلات ػّٕی اظ زیٍط ؾٛاثك ٘بٔجطزٜ ٔحؿٛة ٔی

 
 
 

 


