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Abstract 
The purpose of this article is to explain the effect of consumer perception of 
ethical brand and the quality of communications in corona conditions in relation 
to social support and the intention to co-create brand value by considering the 
moderating role of altruism. This study is applied in terms of purpose, 
descriptive-survey method in terms of method and library and field in terms of 
data collection. The community consisted of electronic consumer. 491 people 
selected using the Cochran's formula. Questionnaire was used to collect 
information. Content validity and construct validity were assessed and reliability 
was obtained by calculating Cronbach's alpha factor load coefficients and 
combined reliability. Structural factor equation modeling and Spss52 and Smart 
Pls5.2 software were used to analyze the data. The results show that emotional 
and informational support have an effect on consumer perception of ethical 
brand and consumer perception of ethical brand has a positive and significant 
effect on communication quality. The quality of communication has a positive 
and significant effect on the intention to co-create brand value. Altruism can 
moderate the effect of emotional support on consumer perception of an ethical 
brand. Companies can create brand value by observing ethical standards and 
improving the quality of customer relationships. Retailers need to pay more 
attention to corporate social support and the ethical aspects of their brand, as it 
affects the quality of communication and the co-creation of brand value. 
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 بر اجتماعی حمایت و ابعاد اخلاقی برند از کنندهمصرف ادراک تأثیر
 1دوستی نوع تعدیلگر نقش به توجه با کرونا در برند ارزش آفرینیهم

 

 3عادله دهقانی قهنویه ،2حسین رحیمی کلور
 

 چکیده
کنندف ای اراددفایقی د ایاک   دتایصینه ده ااااااهدف ایندمااله،دتباین د مایدداایمصیفاا دا اااااا

آفانند ایص  اراددفاردهامصاد داااااامصاشاینطاکایددهن امصاصیرهدتاردهایتهندتایعیتدهه ایاهد اااااا
گافیمادلد ایددفنر اادددوامی دی ای دت ایندمااهه،ددتای اد دااهدف اکدهصرام بای اد دااااااااااااا

رهشددف ای ایاا ددفید اادد هددهباکیهرنهدددت تهنشدد ایای اد ددااگددامآیص امیم پا-صی ایدصدد   
ا491کننددفگهاای،ریاید ردد ای ددتاکددتارددهای ددی هم ای افااددد اکدددکایاباااعهادددتباا ددا 

آیص ای یهده ای دی هم اشدف اصییند اا یددیااااااد ا ایدینهباشدف ای اپا شدنهاتاردای اعتد اااا
ه ددنتاادداینرارهصهدده اایاصییندد ا دده  ا ددنر ایاراص دد اشددف ایاپهنددهن ای ا اندد اا اا

ی ر دد ایی ددت ارددای ایر نددتاآاددف م ددترددتهددهار اآ، دده اکایدنددهیایاپهنددهن ایاک ندد اا
اSmart Pls5.2یااSpss52یفدد یصا دده  اادددهما ا ددهقیهص ایای ادددا اهددهای ااددف میم 

مهدفاکدتایتهندتایییه د ایای یهدهی ارداایمصیفااااااای ی هم اشف ای دت ادیدهننادشدهاااد اااا
کننددف ای ارادددفایقی دد اردداایقی دد ایدد د اامیصدددفایایمصیفاا ددا کننددف ای ارادددفاا ددا 

آفانند ااک   تایصینه ده اید د ا ااتندتایاادندهمیصامیصم اک   دتایصینه ده اردااد دتاهد ااااااااا
می ددی ا ددهمصای ددتایداگددییص ایتهنددتاایص  ارادددفایدد د ا ااتنددتایاادنددهمیصامیصم اددددوا

هدهاردهاصههندتااااف اشداکتاکنندف ای اراددفایقی د اصیایددفن اکندااااایییه  ارداایمصیفاا دا اا
آفانند اایدیددفارههدهاهد ااااد هصهه ایقی  ایارهندماک   دتایصینه ده اردهااشدیانهاایااد ااااا

هدده ایعیتددهه امصامیصیااکایدددهن ایافایشددهاارهنددفارددتایتهنددتیص  ارادددفاشددددف اقددام 
هدده ایقی دد ارادفشددهاایدعددتار شددیا اکننددفبا نددایارددااک   ددتایصینه دده ایااااااعننددت

ارهشف اؤدااا آفانن ایص  ارادفاه 
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 مقدمه -0

 دددصاگیددیام اا هدددا ای اقردد ایص  ای ددتاااآفانندد ایص  ارادددفارددتاهدد 

آفانندد انددتای ددیایی  ای ددتاکددتاااا( اهدد 5254با4)یردنددف ایاهترددهصیاا

هدده ااشددیا اا دددصانددتاشدداکتاصیای ا اندد اصینرددامااشددهصکی اااایددی 

گ دا اادفل دتااااشدیا اا ددصاردای ایددفی  ااااشددمایای ااد هصهده اااشها ااد ا

ینهددهااشددیانهااصیاآفانندد ایص  ادددت( اهدد 5242با5شدددما)رهددهای ددی هم اادد 

کنددف اکددهصامصگ ددااادد یکنددفبارررددتاعنن دددهااصیامصایتدده اکیددرمصگ ددااادد 

کددتاکنددف ای آدرددهن آفانندد ایص  ااشددیانهااصیارددتایفددهمیص ایشدددن اادد هدد 

یناای اهتر دده ا دده اهد امصاد ددااادهپددهندددیاارنشدد اعددفین ااشددیانهاارددت

شددفبایییتده ار شدیا ایعددمامیصماکدتاردهاراددفااداینطارهشدنفایاااااااااگافیتاا 

با6رددای اادفل ددتارادددفایددی ار شددیا اقدیهنددفاکدداما)دددهمن ایاهترددهصیااا

یدیددفاردااصفیدهصااااهده اپری دا ااد ااا( اپ یهش ایاامصنهفیندفاکدتاین گد ااا5252

یدیدددفاآفانندد ایص  اادد آفانندد ایص  ایددداار ددییصمایاهدد ااشددهصکتایاهدد 

با1هددهاصیارهندددمارنشددفا)فاینددف ایاهترددهصیای دددناایاشددها ارادددفاشدداکت

هدددده اههادددد صیمامصآاددددفایهصدددد ای ا  یددددی ( ایدی ددددهصاادددد 5249

ا ر ددهصماماصارا ددفا)پدد اا662رددتایددفیماا5252گددییص ایددها دده ایشددیایف

هدهایاقهدای اااآفانند ایص  اراددفاردتاکدهه اه نندتااااا( اهد ا5242با2ی ا  

( ا5252با0کنددفا)ییدددهایاهترددهصیاارددتاصیدددفاید دددتاکتددتاادد اااارددد ا

ی ایدیدتنددفاشددفدفایددهای ا اندد اعدیادد اا دددصاف یننددف کننددفگهاارددتا ددا 

رادفارااراددفاید د اار ییصددف اراآیصمهده ایق داادشدهاامیم ای دتاکر دتاردااااااااااا

ماصای ددتاا40/401کرتددتاپیددنفنفااید ددطاکددهصرایاارددای اصدد  تارادددفااا
                                                           
1. Tajvidi et al.  
2. Bhalla 
3. Nadeem et al.  
4. Foroudi et al. 
5. Pwc 

6. Wang et al.  
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مصصددفایفدد ین انهفیددتای ددتا)ییدددهایاااا56با5242کددتادیددنتارددتا دده ااا

آفانندد اباهدد 4( اردداای ددهااگدد یص ا ددهنتای ااددهصکیاااا5241هترددهصیابا

هدده اشدداکتاادده، ا ددنراید امصصددفاه ننددتا9/2یص  اراددفارههددهاکددهه اا

اهه اشاکتایکیپااایاانرهاشف ای ت مصصفاه ننتا41یا

با5کایدددهارددااصی ارادددفبایص  ارادددفباپهنددفیص ارادددفا)آ،ر دادده ایاهترددهصیاااا

هددهایاا ددهه  ارادددفایددداااا(ایاصینردداماینر تددهی باره یصنددهر ایافده، ددتاا5254

هددهاقدددر ای ار ددایاکننددفگهاارددت( اا ددا 5252با6گییشددیتای ددتا) دددرهدف

کنندفگهااصددص اااکنندفایا ادهد اکدتایندماآگدهه امصاا دا ااااااآگهه اپ فیاا 

-هددهاصیاادد کننددفگهااکتیددااید ایفدده ایقی دد اشدداکتااپددینافتباا ددا 
گایندد ایقی دد ااا( ایاددای  اا ددا اا5252با1سایاهترددهصیااپینادددفا)،دددپاا

-یفدد ین انهفیددتای ددتایارادددفهها ددد امیصدددفایددهای ا اندد اید دددتای   ددتاا
شنه  ایقی د ارددماامصا دهراشداکتاصیاردتای ددنااررشدهدنفا)ادهصکدنسااااااااا

کننددفگهاای ارادددفایقی دد اینددماااا( ایمصیکدده اا ددا ا5246با2یاهترددهصیا

ه دن دامصارایرداا دههافیصیااانیرد ااااای تاکدتاراددفاصدهم هدتبااید دادتایاپاااا

هندددیاا( ای ددی هم ای ارادددفایقی دد ارددتا5245با0رهشددفا) دد نهایاهترددهصیاا

نددتایریرددهصای ددیایی نتامصاردده یصاص ددهری ارددای اینرددهمایای دد ایتددهن اااااااا

ا( 5245با0شدما)رانددتا یدباا 

(ای ا افددد اد ددد امصا ا ندددتاقرددد ااا5240)ا6د دددااصیاه ددددید ایای کدددهاا

آفانندد ایص  ارادددفااهه،ددده اااادددصماینرددهماهدد ااآفانندد ایص  امصاهدد 

                                                           
1. emarketer.com 
2. Aljumah et al. 
3. Sobande 
4. Lopes et al. 
5. Markovic et al. 
6. Singh et al. 
7. Brunk 
8. Ramaswamy and Oczan 
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( اهنددد امصفا5252چنددفید اصدددص ادپینافیددتای ددتا)دددهمن ایاهترددهصیابااا

یراردد امصاادددصماهدیادد اید   شدد ای د اگددییصارددااد ددا ایایهددفی ایاد دده اا

آفانند ایص  اراددفایعددماددفیصما)یردندف ااااااکنندفگهاامصا ا ندتاهد اااا ا 

مصفامص ددی ای اینرددهمارادددفااا( ایگاچددتااهه،ددده ا نردد ا5246یاهترددهصیابا

آفانندد اهدده ای ار ددن اهتردد ایااددؤداامصرددهص اهدد صیایصیئددتامیمدددفاایاددهانهفیددت

(باهتچندد ما5252یص  ارادددفانهفددتادشددف ای ددتا)یردنددف ایاهترددهصیابااا

آفانندد ایص  ایعدددمامیصمای یهدده اکتدد امصاادددصماچ دددد  ایاچایندد اهدد 

هدده امصاپدد یه آفانندد ایص  ارادددفاا( اهدد 5241با4)صیرایدد ایاهترددهصیاا

هندددیااانندد ایصددر اره یصنددهر اادصمیدعددتا ددایصاگافیددتاا نددایااشددیانهاارددتاا

شددددفاآفانندد ایص  ایاا نددتاص ددهری اا یدددباادد اااارددای اقردد اهدد اا

آفانند اراددفاندتاههاد ارید هصایص شدتنفاردای اااااااا( اهد ا5249با5)گنهمیاد د ا

هدده ا( اپدد یه 5249ی ددتا)گنهمیاد دد بااشددف شددنهقیتفایننددفهه اید، ددفا

آفانند ایص  ااهنددیااندتاپ شد نتایصدر اردای اهد اااااایعیتدهه اصیاردتاایتهنتا

هدده اآدینددمایشددن صامیمدددفا)صیاه دددیا ایای کددهاباااااارادددفامصاا دد طا

گددییص ای یهدده اا( ایتهنددتایعیتددهه باک   ددتاصییرددطایایشددیایفااا5240

آفانندد ایص  اصدددص ار اایددیل  ارددااهدد  دددصاایددیل  ایاهدد ارددتهدد ارددت

( ایتهندتایعیتدهه اردااااا5252ردهصیاباای د ا ااتندتامیصددفا)یردندف ایاهتااا

آفانندد ایص  ای د اگددییصای ددت اااکننددف ایاهدد ایمصیکدده ایقی دد اا ددا اا

کننددف اردداایهیتددهمباصاددهنتایایدهددفا)ک   ددتاااایمصیکدده ایقی دد اا ددا ا

( اراقدددد ای ا5252یصینه دددده (ایداگددددییصای ددددتا)دددددهمن ایاهترددددهصیابا

هص اآفانندد ایص  ایاهدیادد ااددؤداارددااآاایشددااپ یهشدد ایاارددتایهت ددتاهدد ا

آفانندد ایص  ارادددفارددتاید دددتا( اهدد 5240میشددینفا)یردنددف ایاهترددهصیابا

ا هددددد ارادددددفامصایرددددهص ایعیتددددهه بامصفاچ دددددد  ااشددددهصکتاااا

                                                           
1. Roberts et al. 
2. Gbadamosi 



 …  022   کرونا رد برند ارزش آفرینیهم بر اجتماعی حمایت و ابعاد اخلاقی برند از کنندهمصرف ادراک تأثیر
 

کنددفا)یردنددف ایااکننددفگهاامصافده، ددتارادددفاآدینددماکتددتاادد ااا ددا 

آفانندد ایص  ارادددفافایننددف اکددتایرار دده اصییرددطاا( اهدد 5252هترددهصیابا

آفانند ایص  اراددفاردتااااکندف اچدهصچدباهد ااااد ایرهص اصیارهاعنن دهاافدایه اا

-آفانند اصیای ا اند اصی ااهده اهد اامهدفایدهافاصدتااا ه اهااینمایارهااصیااد ا
هدده افنهیصیدددتاشنه ددهن اکنددفایای ا اندد ایصینه دده ااددؤداای ایرار دده ایدد 

گ ددا ایرار دده امن ددایاارهددا ارنادددفایااد هصهدده اانه ددن ارددای ایدددفی  اا

صفیهصهددهاینرددهماکنددفا)صیاه دددید ایای کددهاباااصییرددطبایییه دده باشددنهقتایاا

ا( 5240

رددهیعدماکایدددهایایفدد ین اقانددفای،ریاید ردد باییه دد تایفددایمارددتارادددفهه ا

ی،ریاید ردد ایفدد ین انهفیددتای ددت ایتهنددتایعیتددهه باک   ددتایصینه دده ایاا

کننددف ای ارادددفایقی دد ایعدد ی ااهدد امصاقانددفای،ریاید ردد ااایمصیفاا ددا 

- اندد ایرار ددهی اکددتارددای اا ددا ااایدیدددفای شدددمایاادد ا یدددباادد 
هده اصیاقردد اکنندف ا ندد ااهه،ددتاصدددص ااااقدددصمایص  کنندفگهااص دد ااد اا

میقرد اااهده امصااددصمااداددوباپد یه ااااشدف ایدرده اهده ااپینافیتایاراص د ا

آفانندد ایص  ارادددفایدردده اگافیددتای ددتاای،دد اااااایدددفک امصاادددصماهدد اا

 اددهااصدددص ایارددهاینددماچددهصچدباپ یهشدد ایارددهامصاد دداامیشددیماهدد رددفنم

کننددف ای ارادددفایقی دد اایت اهدده ااهدنددفایتهنددتایعیتددهه بایمصیفاا ددا 

آفانندد ایص  ارادددفایدردده اد افیددتاردددم ااایاک   ددتایصینه دده ایاد ددتاهدد ا

صدددص اکدتارددتاین دد مایمصیفاای امصامیقدد ایاقدهصدارددفنماهتچند مااهه،دددتا

کننددف ای ارادددفایقی دد باک   ددتایصینه دده امصاشدداینطاکایدددهن امصااا ددا 

آفانند ایص  اراددفاردهایدعدتاردتادلد ااااااایتهنتایعیتدهه ایاد دتاهد ااااصیرهت

یدفنر ااددوامی دی ارپدامی مانهفدتادشدف اردهایدعدتاردتایهت ید اکدتاقاندفااااااااااا

ی،ریاید ردد امصامیص اکایدددهامیصماینددماپدد یه امصصددفماراص دد اینددمای ددتااا

کننددف ای ارادددفایقی دد ایایددهایدد د اایتهنددتایعیتددهه اصیاردداایمصیفاا ددا ا

 ای ارادددفایقی دد اصیارددااک   ددتایصینه دده ایاک   ددتاااکننددفیمصیفاا ددا 
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آفانند ایص  اراددفامیصماراص د اکندفایامصدههندتاردتااااااایصینه ه ارااد دتاهد اا

کنندف اید د اایتهندتایییه د اااااهنددیاایددفن اااهه،دتادل اددوامی دی اردتاا

اکننف ای ارادفایقی  ارپامی م راایمصیفاا ا 

ا

 مبانی نظری-2

 برند ارزش آفرینیهم-2-0

(امصامهدتاگیشدیتار دهاایدیتاایاادفیی اااااا5246)ا4ند ایاگندهاااردااد دااارنها

مصاادددصماچ دددد  اینرددهمایص  ایایفددایماینرهمکننددف ایص  ایعدددمامیشددیتاااا

( اردهایدعدتاردتایمیادتاص هردتامصاااااا4690ی تا)یرایه تد ایارده ا ا دا اردی بااااا

هنددیااندتادلهدتا دد ایصدر اردای ااشدهر ااااااااآفانند ایص  اردتااره یصههباهد ا

آفانندد ایص  ارادددفانددتایص  اا( اهدد 5246با5ا ایاهترددهصیارهشددفا)اددادد 

هدهااشددمایاشداکتااکر ف ای تاکتای ا اند ایردهص ایعیتدهه ایهصد ااد ااااا

هدده اره یصنددهر اقدددماشددایوارددتای ددی هم ای ایرددهص ایعیتددهه امصای ددیایی  

رای ام دی هر اردتایص  اره یصندهر ای ا اند امصگ دا ااشدیانهاامصایردهص اااااااا

آفانندد ایص  ارادددفای ا اندد ا( اهدد 5246با6یاکننددفا) یایاهترددهصقدددماادد 

گدامماکدتاردای اییاااایدها ایااشهصکتااشیا ارهاشداکتاندهاراددفایهصد ااد ااااا

با1کنددفا)آندد ایاگ دددااشددف اصیاینرددهماادد اا ددهراای ددهیی ای ایص  ایمصیفا

آفانندد انددهاقردد ااا(اهدد 5240)ا2( ارنددهارددااد ددااه یددتایاچهدددهااا5240

ای اینرددهمایص  ااشددیافارددتایتهندد ارددتایدهادد ااشددیانهاارددهاشدداکتارددااا

دد یمایاارهشدفا)قر د اایدااردتاادنده ااد اااااشیافایشهص امیصم ارتاهندهصی ا دهم اا

(ارددای امصفا5229)ا0( ارنددهارددااد ددااهددهیوایای ددچ د،ی اا4699هترددهصیابا

                                                           
1. Yi and Gong 
2. Merz et al. 
3. Zhou et al. 
4. Im and Qu 
5. Hsieh & Chang 
6  . hatch & Schultz 
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کنندفگهابااهه،دده اردتامدنده اینردهمااااااآفانن ایص  اراددفاید دطاا دا اااه 

اندد افددامارددهارادددفایایرددهصبااشددیا اهیددینفایددهای ا اااصییرددطاان  ددارتا

آفانندد اهدده اهدد گددییص ایادشددهاامیماااهه ددتایاصیدددفایاشدد د ایشددیایف

ا( 5252یص  ارادفارتاقر ایص  اکتتاکننفا)یردنف ایاهترهصیابا

 

 کیفیت ارتباطات-2-2

-ی اا یددبااد اای ایصدر اره یصندهر اصیرهدتاااهنددیااهیدیتااک   تاصیرهتاردتا
-یصیئددتاگ ددا ااشددهصکتاردد می اشددر شدددم ایتاکدد ایصددر اره یصنددهر اصیرهددت

کنندددفگهاای دددتا)یردندددف ایاهتردددهصیابامهندددفگهااقدددفاه ایاا دددا 

ی ایاد انددتاک   ددتا( اک   ددتایصینه دده بای ایمر دده اره یصنددهر اصیرهددت5240

( اک   دددتا5246با4ی دددتا)صف ددد ایاهتردددهصیاااشدددف گافیدددتی اصیرهدددت

کننددفگهاامصا ا نددتاآدینددمایاآفینددماریدد هصایصینه دده ارددای ای دد اا ددا 

کنندفگهاااتاآدیندماردتام، د اهدف ای ت ندهاا ندهماا دا ااااااااه ای تامصا ا ن

هت ددده ایدرددده ااددددهای اآدیندددمایهت دددتامیاچندددفید امیصما)یی،ددد ایااا

یددانمایردددهماک   ددتایصیندده امصاا دد طاآدینددماااا( ااهدد 5242با5هترددهصیا

( ایقددی ا5240با6یعدددمایهیتددهمباصاددهنتایایدهددفای ددتا) ددهصا نیداگ دددم ا

اتنیدد امیشددیتارهشدفارنددهاردداای دددص ااایدیدددفارددااک   ددتایصینه ده ایدد د اااد ا

هنددیااا دافایا د  ایمصیفااااهده اره یصندهر اردتاااکنندف افده، دتااصفیهصاا ا 

یدیددفااکندفایااد ااهده اقدهعاهتد ااد ااااکننف ارای اراید  نیماپه دخاا ا 

 ( 5240با1رهههاینرهمایهیتهماشدما)ی،نریهگ ایاآگهگ

 

ا

                                                           
1  . Rafiq et al. 
2.Walsh et al. 
3  . Sarmiento Guede 
4  . Elbeltagi and Agag 
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 کننده از برند اخلاقیادراک مصرف-2-3

کننددف ای ارادددفایقی دد ارددااانندده اد انددتایقی دد ایددهک اردداایمصیفاا ددا 

( ایمصیفایقی دد ا5222با4فریدد تایقددی ای ددیدیصای ددتا)رهصدددتایاهترددهصیاا

کننددفگهااصنشددتامصایمر دده اره یصنددهر ایایقی دد امیصما)اک ننددهفایاااا ددا 

هندددیاانددتای ددفی اااهددهارادددفایقی دد اصیارددتااا( اشدداکت5249با5ا دددصف 

-بایتدهن ایای د اراددفامصارده یصاص دهری ار دهاااد ااااااای یایی نتای اد اایداند ا
(ا216:ا5245( ارنددهارددااد دداا دد نهایاهترددهصیاا)اا5245کننددفا)رانددددتبا

هندددیاامصفای ارادددفایدددیاارددتکننددف ای ارادددفایقی دد اصیاادد یمصیفاا ددا 

پددیناایاپه ددن دادیددنتارددتاعنن دددهااانیردد ای دددصاااصددهم هدتباایدد د، ت

کننددفگهااهدده ایقی دد اا ددا ایف( ایمص5249با6دتدددما)میاایاهترددهصیاا

صددفی تاابکننددفگهاامصاادددصماایدد د، تمصافضدده اآدینددمارددتامصفاا ددا 

کننددفگهاارددتاصیشدد اینتددمبااشدداکتبامصایددی ارددای اراقدددصمارددهاا ددا ا

کنندددفگهاایاصدددهم هدتباان ددد هدتایاا ااهددددتامصاصی دددیه ااندددهف اا دددا 

اکنندددفگهااهن ددده ( اا دددا 5220با1ی ه دددتای اآاایشدددهص امیصما)صیادددها

کدتایندمایادااردضد اااااایدفای یهه اشن د اقددماصیایصیئدتامهندفااااقانفااد  

شدددما)منریه ددددتایاایی دده ای اینددمای یهدده ای ددی هم ار ایقی دد اادد اااا

صدددص ایر دده اهددهارددتهدده ایان یدد ارددهادلدد امیم ا( اد ددایا5242با2ادده،دا

اارددد ارددتای یهدده اادده، باشن دد ایاادددهای ا ددایکهصامیصما)کددهمیامصایاا

 ( 5246با0ههصنیداا-عایهه 
ا

ا

                                                           
1. Barnett et al. 
2. Laczniak & Murphy 
3. Das et al. 
4  . Román 
5. Dillahunt and Malone 
6. Cadwalladr& Graham-Harrison  
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 اجتماعی حمایت -2-0

شنه دد باهدده اعهادددتایتهنددتایعیتددهه اید ددطامیدشدد هه هاامصایددد  ااا

رهفیشددتایامصاددهاایاره یصنددهر اادصمیدعددتا ددایصاگافیددتای ددتا)یردنددف ایااا

(اا هددد ایتهنددتا5222)ا4( ارنددهارددااد ددااانردد ایاکدددهم5246هترددهصیابا

ت ایندماد اندتاد دد اااایعیتهه ای اد انتایتهندتایعیتدهه اگافیدتاشدف ای دااااا

کنددفاکددتایتهنددتااامهددفایار ددهااادد اایصیندده ایعیتددهه اصیایدادد راادد اا

یعیتددهه ارددااشددنهقتبایییه دده ایاصفیددهصایفددایمااددؤداای ددتا)یردنددف ایااا

شددددماگدددددتایدانددد ااددد ( ایتهندددتایعیتدددهه ایندددم5254هتردددهصیابا

شددماکید اردتایندماردهیصارا دفاکدتای دتااای ندتاااااااااای یههی اکتارهههاا »

«ای ای دتاکدتایدهدفی اایلهرد امیصماااا ایاهضددنتامصاشدنرتاایاا نتبایییدایا

هدده ایعیتددهه اهدده اگیشددیتامصاا دد طاص ددهدتا( اپدد یه 4900با5)کدددب

یدیددفایتهندتایعیتدهه اآدیندمااااایمههاکامددفاکدتاقرد ایص  ایعیتدهه ااد ااااا

( ایتهنددتایعیتددهه امیصی امیا5240صیایلدنددتاکنددفا)صیاه دددیا ایای کددهاباا

با6هددهی ای ددتا)صیاددهاایاک د ددیهاردددفایتهنددتایییه دد ایایتهنددتای ی

کننددفگهاایییددهاا نددهماا ددا یییتدده ( امصایتهنددتایییه دد ارددت5226

یدددفایامصایتهنددتای یهددهی اکننددفای ددتااای نددتایامصفا ددایصاگافیددتاادد 

کنندفاکدتا دهمصاردتاکیدرای یهده ااارد دتااااااااکنندفگهاایییدهاااد اااا ا 

صیامصاکننددفایددهای یهدده ااکننددفگهااصیایار ددراادد اهیددینف اینددماا ددا ا

هندددیااپشددی نهد ای اچندد ماریددیا ارددهامن ددایاارددتایشددیایفار ییصدددفایارددتا

کننددفایای اینددماهدده امن ددایاایهیتددهماادد ای ددت ته امن ددایاارددتایدصدد تا

ا( 5240با1کننفا)صید نن  ان ایص  اقر اا 

ا

                                                           
1. Lakey and Cohen 
2  . Cobb 
3. Román and Cuestas 
4. Ranzini et al. 
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 دوستی نوع-2-5

(اان ددصای ادددوامی دی ایندمای دتاکدتااااااا5242)ا4رنهاردااد دااا ایاهددپتمااا

( امصا5254با5ی  ارددتاانددهف ا ددهناایفددایمای ددتا)رددد یک ایتهندد ارددتاهتنیدد

 دفگ ایعیتدهه ای دتاکدتااتردمای دتاانردااردتاصفیهصهده اا داف اردتااااااااااا

کنندفااد  امن ایااشددمادددوامی دی اردای ایفدایمایندمایاردهااصیاینردهمااد ااااااااا

یتهنددتایاید  دد  ایشددیایک ار شددیاای اد ه هدده ای ه دد اقدددمامصارایردداااااااا

یاا( ارنددهارددااد دداارنددهاردداا ددیااا5220با6من ددایاامیشددیتارهشددنفا)اد ددیددم

هدده ا(ایفددایمامیصی ا ددتاددددوایص  اهیددینف:ایی  ایص  اا4996)ا1هترددهصیا

هده اکدتاااردد اردتامن دایاااااااشددماامی  ایص  اکتارتاقدمافداماااردد ااد ااا

هده اا  هد ایا نیدی اااای تایارداااندهف اعتدد ای ک دفامیصماا دد  ایص  ااااا

با2)ندگهدهدددهاایاهترددهصیاهیددینفایای ک فشددهاارددتا ددیاتاا  هدد ای ددتاا

ا( ا5249

ا

 ها و مدل مفهومی  فرضیه توسعه -2-6

 کننده از برند اخلاقی رابطه حمایت اجتماعی و ادراک مصرف-0 -2-6

ی د ای ااتندتایتهندتایعیتدهه اردااک   دتایصینه ده امصااهه،دده ا نرد ااااااااا

( ایتهنددتایعیتددهه اا5244با0راص دد اشددف ای ددتا)، هدددهایاهترددهصیااااا

کنندددف ای اراددددفایقی ددد ایاردددهاک   دددتایمصیفاا دددا یصینددده ااتنیددد ا

( ایتهنددتایعیتددهه ا5246آفانندد ایص  امیصما)یردنددف ایاهترددهصیابااهدد 

رههددهاینرددهمایایددایننااددفنانتاانه ددرباپدنددهن اصییرددطایاینرددهمایهیتددهماااا

                                                           
1. Lay and Hoppmann 
2. Bozaci 
3. Mustonen 
4. Stern et al. 
5.Yoganathan et al. 
6. Liang et al. 
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( ایتهنددتایعیتددهه ای امیاردددفااا5246با4شدددما)ف ددنی ایاهترددهصیاااادد 

با5 اشددف ای ددتا)یددهعر ایتهنددتایییه دد ایایتهنددتای یهددهی ایشددر اا

یدیدنددفایتهندتای یهددهی امیشدیتارهشددنفایامصاااکننددفگهاااد ا( اا دا ا5246

هددهایاهدهایاچدتااهدهباراص دد اگ دا اآگهههدددتایارهیدابای ایدصد تااااد د ای دت  اا

یدیدنددفامصاادیعددتارددهااکننددفگهااادد ی یهدده اکهادد ارهددا ارنادددف اا ددا اا

کددهصرایاا( ا5246اشددری ای ایتهنددتاهدده   اراقدددصمیصاشددددفا)یددهعر بااا

کننددفاکددتای اادیلفدددفاکددتاک   ددتایصینه دده اصیامصاصدددصی ایییددهااادد اا

هددهایتهنددتای یهددهی ایایتهنددتایییه دد اشددف ای ددتا)، هدددهایااااااااآا

-هده ا نددااپ شدنههماادد اا( ارندهاردداااهه،درااددیکدصافااد تااا5244هتردهصیاباا
اشدم:

کننییده از برنیید حمایییت احساسییی بییر ادراک مصییرف :فرضیییه اول

 اخلاقی تأثیر دارد.

کننییده از برنیید حمایییت اطلاعییاتی بییر ادراک مصییرف: فرضیییه دو 

 اخلاقی تأثیر دارد.

ا

 ارتباطات کیفیت و کننده از برند اخلاقیادراک مصرف رابطه-2-6-2

ی امصاک   ددتایصینه دده امیصمایاردداایهیتددهمایااایمصیفایقی دد ادلدد اهتددف ا

ی ددهاا( اردداا5229با6گددییصما)چددمایااددهییدهددفایایفددهمیص ایفددایمایدددااادد ا

کنندف ایرددهمایقی د اردااصیرهدتای د اگدییصای دتایایرددهماااااااااد انتاصفیهصاا ا 

کننددف ای ددت ارددای ادتددددتایقی دد امیصی ایدد د اااتنددتاردداایهیتددهماا ددا ا

هندددیاانددتاا ددافاره یصنددهر ارددای اینرددهمایصیندده ارددهایمصیکدده ایقی دد ارددت

ا( ایمصیکدده ایقی دد ارددا5240کنددفا)ینرنریددهگ ایاآگدد گباک   ددتاهتدد اادد 

                                                           
1. Finlay et al. 
2. Hajli 
3. Chen and Mau 
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هددهایارادددفههااددؤدااک   ددتایصینه دده ایاینرددهماصفیهصهدده ایقی دد اشدداکتا

( ارددهایدعددتارددتااهه،ددرااددیکدصافاادد تا ندداا5229با4ی ددتا)، دددایاهترددهصیا

اپ شنههماشف:

کننییده از برنیید اخلاقییی بییر کیفیییت ادراک مصییرف: فرضیییه سییو 

 ارتباطات تأثیر دارد.

ا

 برند ارزش آفرینیهم و کیفیت ارتباطات-2-6-3

مهنددفگهااقددفاه ای اردداااشددهصکتاردد مااشددیانهاایایصیئددتره یصنددهر اصیرهددت

( اینرددهماصیرهددتارددهاک   ددتارددهااا5225با5یتاکدد امیصما)یدص ددیمایاهترددهصیا

شدددمایددهایدددهای ااتنددتایفدد ین انهرددفایایفددهمیص ایرددهص اصیاااارههددهاادد 

( اکددهصرایاایتهندد ار شددیا اا5226با6کنددفا)نددداایاهترددهصیاایلدنددتاادد ا

یدهایرار ده ایامیدد اقددماصیاردتایشدیایفااااااااهدهامیصددفاایدرتمارای اشاکتامص

هدهاردای امن دایاایای دی هم ای اااااگدییص ایدصد تاار ییصدفایامصاصددص ایشدیایفاا

هده امن دایابایییه ده ا دد ای عتردتایهیتدهمایاصادهنتایایدهدفاصیااااااااایدص ت

کنندفگهااایدهددفاا( ایگدااا دا اا5240ردتاهتدای امیصما)یدهعر ایاهتردهصیابااااا

کنندفاکدتایندمااااهاعهادتایردهص ایعیتدهه ارهشدنفا دد ااد ااااارتایمیاتاصییرطار

 اآفانندد ایص  ادی رددت( اهدد 5242با1صیرهددتاصیای دد اکننددفا)چددمایاشددما

آفانندد ا( اهدد 5246ایددیل  اک   ددتایصیندده ای ددتا)یردنددف ایاهترددهصیابا

-هددهایاا ددا مهنددف افایننددف ای ددتاکددتای ا اندد اآااشدداکتیص  ادشددها
هتردهص امیصددف اردای ایتهندتای اااااکننفگهااردای اقرد ایص  اراددفاردهاهد اااااا

کننددفگهاارهنددفاآفانندد ایص  ارادددفباا ددا گددییص ای یهدده ایاهدد یشددیایف

 ددهرارددهان ای ایهیتددهماصیامصاریددیاایرددهص اینرددهماکننددفایددهاینددمایمصیفاااا

                                                           
1. Liu et al. 
2. Thorsten 
3. Yoon et al. 
4. Chen and Shen 
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شدددم اهددها دددای ددی هم ادتدد اآااشددف یص دده ینرددهماشدددماکددتای ای یهدده اا

ردتاصییردطار شدیاااااکنندفگهاااصییرطاررنفادف اد د اادایص ای دتایدهاا دا اااااا

آفانندد ایص  ارادددفاینرددهماایدهددفاشددددفایامصادی رددتایددی اکننددفایددهاهدد ا

مهدفاکدتایهیتدهمایایدهدفامصاصیرهدتاااااادشدهاااد اااشدف ایدره شدم امصااهه،ده ا

( اردهایدعدتااا5249مهدفا)ییددهایاهتردهصیابااااآفانن ایص  اصیایفد ین ااد ااه 

اشدم:رتااهه،راایکدصافاا تا نااپ شنههماا 

 آفرینی ارزش برند تأثیر دارد.: کیفیت ارتباطات بر همفرضیه چهار 

 
 نقش نوع دوستی -2-6-0

شددهاا هردد ااگ ددا ایص شدد اکننددفگهاایقی دد اردداای ددهااعهددتاااا ددا 

هده ای ه د اهیدینفاکدتااااایشن صاهیدینفایندمایفدایمامیصی ایصدد ایایص  اااا

( ا5244با4رهشددفا)ندددصاایاک رندندددصاااهددهاادد اکننددف اصفیددهصاآااهددفینت

هدهااهدهن اهیدینفاکدتایمصیکده اآااااایقی د اردتامدنده ادشدهدتاااااکننفگهاا ا 

کننددفگهااصیایهئ ددفاکنددف امصام ددیاااردددمااهیئدد ایقی دد ارددای اا ددا اا

ی اردای اکددهه ادههتدههن  اشددنهقی ای دتا)کددهصنن یداایاااایقی د ای دد رتا

هدده ا(ایص  4996( ارنددهارددااد دداا ددیااایاهترددهصیاا)اا5241با5هترددهصیا

می دیهدتااهده ادددواامهندف ایص  ادشدهاااکتاایتاکد ارداااندهف اعتدد ای دتااااا

کننددفا)ندگهدهدددهاایاهترددهصیابای ددتایافددامارددتاصفدده ا ددهناایفددایمایدعددتاادد 

می ددی انددتایص  ارایدداایایقی دد ایعیتددهه ای ددتاکددتارددتااا( اددددو5249

کدتادددوامی دی ااااکندفایامصصددصی ااصییرطایعیتهه امصیااعهاددتاکتدتااد ااا

عهاددتاصیاانید اکندفااااایدیددفاصییردطامصااکهه انهرفایاندهایضدد  اگداممااد اااا

اگامم:رنهراینمافاا تا نااپ شنههماا اا(5240با6) چهص ایای ت ت

                                                           
1. Urien and Kilbourne 
2.Carrington et al. 
3. Scharf and Smith 
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نوع دوسیتی رابطیه بییم حماییت احساسیی و ادراک       :فرضیه پنجم

 کند.کننده از برند اخلاقی را تعدیل میمصرف

 
 مدل مفهومی -2-6-5

یاددای  اآفانندد ایص  ارادددفامصاشدداینطاص ددهری ایدعددتارددتایهت یدد اکددتاهدد ردهااا

میصمامصاینددماپدد یه ارددتااهه،دددتاینددماادادددواپامیقیددتاشددف ای ددت ادددهمن ایاا

کنندف ااهده ایعیتدهه ارداایمصیفاا دا اااا(اردتاراص د ایتهندتااا5252هترهصیاا)

آفانندد ایص  اپامیقینددف اایقی دد ایایدد د ااآاارددااک   ددتایصینه دده ایاهدد اااا

اددف، اد ددا اصیاانیندد ارددااد انددتایتهنددتایعیتددهه باد انددتاک   ددتااااااااا

آفانندد ایص  ایایمر دده ایقددی اره یصنددهر ایصیئددتامیم ای ددت اه باد ددتاهدد یصینه دد

آفانندد ایص  ارادددفارددهامصاد دداااا(ارددتاراص دد اهدد ا5249)اییدددهایاهترددهصیاا

 ااددف ایدددفی ایدهددفایایهیتددهماپامیقینددفاامیشددیماک   ددتایصینه دده ایاچشدد اا

ادشهاامیم اشف ای ت ا4ا هدا اپ یه امصاشر ا

ا

         

                         
     

                                 

            

             

 مدل مفهومی .0شکل 
 (2102، یوگاناثان و همکاران، 2121؛ نادیم و همکاران، 2102)منبع: وانگ و همکاران،  
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 روش پژوهش -3

هدهااپ یه ایهاداای ا، دههاهدف اکدهصرام ایای اد دااشد د اگدامآیص امیم ااااااا

پ تهنشدد ای ددت اینددمااهه،دددتامصصددفمایدصدد  ایاین دد مادلدد ااا–یدصدد   

رادددفایقی دد ایاک   ددتایصینه دده امصاشدداینطاااااکننددف ای ایمصیفاا ددا 

آفانندد ایص  ارادددفارددهاهدده ایعیتددهه ایاهدد کایدددهن امصاصیرهددتارددهایتهنددت

یدعتارتادل ایدفنر اادددوامی دی ای دت اعهاددتاآادهص امصایندماپد یه اااااااا

صددص ای دهمف ا دهم ااااگ دا اردتااکنندفگهاای،ریاید رد ای دت ادتدددتااااا ا 

گ دا ای اعهاددتاااردهافدانادتدددتااایدره اگافتایاردای این د مایرد ادتدددتبااااا

دها دددفیمای افاادددد اکددددکایاای دددی هم اشدددف اردددای ارددداآیصماییصندددهدساا

رف دتاآادفایاردهااااا222/2هدهاادتدددتایی، دتاید ند ایاییصندهدساآاااااا62ههب نرت

مصصددفادتددددتاا92یا ددهرای ت نددهااا22/2مصاد ددااگددافیماا دد یاام ددتاا

هدده اپدد یه ارددای ا ددنر اهددفمااشددنصاشددف اشددهقصا491ادصمد دده ا

ی ارداای دهاااایت اههایریدفیای ااندهد اد دا ای دینایدایا دپساپا شدنهاتااااااا

  دد ا، رددا ا اییدد اشددف اصییندد اصدددص ایاا یدددین اپا شددنهاتاصیااااااا

چند مباردای ای ت ندهاای ااااقناگهاامیدش هه ایاراص د ایایهئ دفاکامددف اهد اااا

هده ا دنر االدفیصاآ، ده اکایدندهیاا ه دنتاشدف ا دهقیهصاااااااااپهنهن اشهقص

 شدم اشههف اا ا4 ه اکایدنهیامصاعفی اپا شنهاتایادیهنناآ،

 
. ساختار پرسشنامه و نتایج آلفای کرونباخ0جدول   

شماره 

 سؤالات

 نماد

 متغیر
هاسازه  منبع 

آلفای 

 کرونباخ

4-6  
ES یتهنتا

 یییه  
اشف  نیدف(ا5252دهمن ایاهترهصیاا)

ی  رتاددنینف رت  
626/2  

1-0  
IS یتهنتا

 ی یههی 

شف ایدفن ا(5252)دهمن ایاهترهصیاا

ی  رتاددنینف رت  
949/2  

0-42  
EB  یمصیفاا ا-

کننف ای ارادفا

اشف دل (ا5429ندگهدهدهاایاهترهصیاا)

(ایاپ یهش اا ه با5245ی ارانددتا)
005/2  
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شماره 

 سؤالات

 نماد

 متغیر
هاسازه  منبع 

آلفای 

 کرونباخ

ی  رتاددنینف شف ارتیدفن  یقی    

46ا-44  
A 

 ددوامی ی 
(ا5429ندگهدهدهاایاهترهصیاا)

ی  رتاددنینف شف ارتیدفن   
056/2  

41-40  

QR 

  ه ک   تایصینه

(ایادهمن ایا5249ییدهایاهترهصیاا)

ی  رتاشف ارت(ایدفن 5252هترهصیاا)

 ددنینف 

062/2  

46-54  
CCOB  اآفانن ایص  ه

 رادف

شف ا(ایدفن 5249ییدهایاهترهصیاا)

ی  رتاددنینف رت  
605/2  

اای ایر نددتاردد ا ا ا ااا اا ر دد امیم ایایاا اا اا ا اهددهای ااددف اا ا ا اااا دده  اادددهما ا ددهقیهص ایااااااا اااا اا اا ا ا اا ا اا اای ر دد اااا ا اا ا

اههادد ای ن ددف ایای ادددا ا ا ا ااااا اا ا ا ااااا ا اااایفدد یصااا ا اای ددی هم اشددف اا   Smart Pls2.2اایااا  Spss 25ا ا ااا اا اا ااا

ای  ااات ا

ا

          های پژوهش     یافته- 0

       بیرونی     مدل       برازش       بررسی- 0- 0

ااددف  ا اانددهر اا اااامصامیااایرددتااددف ایدددفی  ااPLSااا ا ااا ا ا اا ا ا ا ا اا ا ااگ ددا ا)اددف ار ایددد (ایااددف ااااا ا ا اا ااا ا ا ا اااا ا ا ااا ا ا ا

ا هقیهص ا)اف امصیدد (اصددص ااد ااا ا اا اا ا ااا ا ا اا اا ا ا ااا اااا ااااگ دام امصاادف ایددفی  ااااا ا ااا ا ا ااا ااا ا ا ااگ دا ای ا اند اااا ا ا ا ااااا ا ا ا

ای ر دد  ا اا اهدده اصییندد ا ا اا ااا ایاپهنددهن ایای ر دد اهددهار ای ن ددف اراص دد اادد اااا ا اا ا اا ااا ا ا ااااا اا اا اا ا اا ااا اا ااا ااااشدددمایااااا ا ا

اامصااایرددتاردددفااددف ا ددهقیهص ا)اددف امصیددد (ارددهاردداآیصماایدد ااردد مااااا اا اا اا ا اا اا اا ا ااا ااا ا ا اا اا ا ا ااا اااا اا اا ا ا اا ا ااا ا ا ا ا ااا

اایت اهددهاراص دد اادد ا ا اا ا اا اااا ا اا ااااشدددما)مییص ایاصادده یم بااا اااا ااا اا اا اا ااا ا ا4695ا ا ا اا( امصااددف اپدد یه اا ا ا ا ا اا ا ا ااا ااا

ایهادداباهتددها اا ا ااا ا اگددددتاکددتادشددهااادد اا ا اا اا ااا ا اا ا ا اامهددفاکددتایتدده ایهددفیماادداینن ارهصهدده اا اا ااااا اااا ا اا اا ا ااا اا ااا ا اا ا ا

اههار اپا   ا ا ااا اا ار شدیاای دتااندند اااااا2ا/ا1ااااااههای ااا ا ا اااا ا ااا اا اییصندهدساشدهقصاااااا ا اا اا ااا ااااهدهاردها ده  اااااا ااا -ااا
ا ااارد ت ا ا اا ا ای امصایفا هرد ااا ا اااا ا ااا اا ا ندد ارددماکدتادشدهاااااا اا ااا ا اا ا ا اا ا ا اامهندف اانه درارددماایندماااااا ا ااا ا ا ا اا ا ااا ااا ا ا ا

ااد هصای ت اقایعد اددا اا ا ا اا ا ا ا ا ااا ا اااااا اااایفد یصااا ا ااااردد اردتاردهصاهدهار ایاادانرااید ااااااااااPLSا اا ا اا اا ا اا اا اا اا اااا اا ا اا ا ا ا ا

اایاااینرا ااا ا اامصاشر اااR 2اا ا ا ااآاف ای ت ااا5ااا ا اااا ا اا
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یبار عامل. 2جدول   

یبار عامل شاخص یبار عامل شاخص  یبار عامل شاخص   

Q1 942/2  Q8 622/2  Q15 026/2  

Q2 690/2  Q9 042/2  Q16 001/2  

Q3 016/2  Q12 661/2  Q17 094/2  

Q4 920/2  Q11 650/2  Q18 920/2  

Q5 900/2  Q12 115/2  Q19 029/2  

Q6 022/2  Q13 952/2  Q22 692/2  

Q7 655/2  Q14 619/2  Q21 606/2  

ا

 2Rمربوط به بار عاملی و ضریب مسیر و ضرایب  plsافزار . خروجی نر 2شکل  

 

 پایایی و روایی -0-0-0

مصاینماپد یه اردای اید د ماپهندهن اپا شدنهاتای امیااد دهصاادانراآ، ده ااااااااا

رددای ایهئ ددفاصییندد ایردد یصاااایکایدنددهیایااددانراپهنددهن اااکددرای ددی هم اشددف
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ردهاااگ ا ای اصییند اا یددیباصییند اهت دایای دی هم اشدف اصییند اا یددیاااااااایدفی  

ا6د ا ددنر اقناگددهاارف ددتاآاددفاکددتادیددهنناصییندد ایاپهنددهن امصاعددفی اا

ادشهاامیم اشف ای ت 

ا
 . نتایج ضریب آلفای کرونباخ، ضریب پایایی ترکیبی و میانگیم واریانس استخراجی3جدول 

عنوان 

در 

 مدل

 متغیرهای مکنون

ضریب آلفای 

 کرونباخ

)Alpha > (7/0  

 ضریب پایایی

 ترکیبی

)Alpha > 

(7/0  

 میانگیم واریانس

 استخراجی

)AVE >  (5/0  

ES   646/2 یتهنتایییه  666/2  050/2  

IS  666/2 یتهنتای یههی  950/2  645/2  

EB 
اکننف ای یمصیفاا ا 

 رادفایقی  
006/2  621/2  296/2  

A  026/2 ددوامی ی  094/2  206/2  

QR  009/2 ک   تایصینه ه  620/2  299/2  

CCOB  آفانن ایص  ارادفه  609/2  940/2  060/2  

ا

الدددهمنااآ، ددده اا6اشدددههف امصاعدددفی اردددهایدعدددتاردددتاالدددهمناا هرددد ا

ی دددتاا0/2کایدندددهیایاپهندددهن ایاک نددد ایتدددها اایت اهدددهار شدددیاای اااا

گ دددا اکدددتادشدددهاای اپهندددفیص امصیدددد اانه دددراردددای اادددف ایددددفی  اا

چنددد ماالدددفیصاا دددهد  ماییصندددهدسای دددینایع اردددای ااااای دددت اهددد ا

ا دددهد  ماییصندددهدسای دددینایع ایتدددها ااایتدددها اایت اهدددهای االدددفیصاا

مهندددف ار شدددیاای دددتاکدددتادشدددهااا2/2ایت اهدددهای االدددفیصای دددیهدفیصماا

هدده اقدددمایارددای  اااا دد یاا نددهماهتنیددی  اهدداا دده  ارددهاشددهقصااااا

اانه رااف ای ت 

ا

ا

ا
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 بررسی برازش مدل درونی-0-2

اددف امصیددد ار ددهد اایصیندده اردد ماایت اهدده اارندددااپدد یه ای ددت ااااااا

صیدددفاهنهصینددفای :اارددای  ااددف امصیددد اررددهصاادد ااااد هصهدده اکددتارددای اا

اTیایهدددفیماادندددهمیص ااا5Qبااد دددهصاR Squaresندددهاا5Rاد هصهددده ا

شددددماکدددتادیدددهنناراص ددد اردددای  اادددف ااا(ای دددی هم ااددد 2عدددفی ا)

اآاف ای ت ا1مصید امصاعفی ا

ا
 Redundancy و 2Qو  2R. نتایج مقادیر 0جدول 

هاسازه  R2معیار  

ت معیار کیفی

 بینیپیش

 Q2 کنندگی

معیار 
Communalities 

 معیار
Redundancy 

Communalities*R2 

یمصیفا

اکننف ای ا ا 

 رادفایقی  

062/2  656/2  296/2  162/2  

ک   تا

 یصینه ه 
149/2  556/2  299/2  522/2  

اآفانن ایص  ه 

 رادف
122/2  642/2  060/2  664/2  

ا

ردداانددتاایت ددااا یی ددتاکددتادشددهاای ایدد د اانددتاایت دداارددایااا5Rاد ددهصاا 

الدددفیصاادددیفاردددای اااا00/2یاا66/2یاا49/2 یامیصمایا دددتاالدددفیصاامصیا

شدددما)مییص ایاالددهمناااددد  ایااید ددطایا ددد امصاد ددااگافیددتاادد ااااا

یددیاار دهااکداماکدتاردای  اااااااد اا5R( اردهایدعدتاردتاالدهمناااااا4695صاه یم با

آفانندد ایص  ارادددفاااددف امصایتددها اایت اهددهاک   ددتایصینه دده ایاهدد اااا

کنندف ای اراددفایقی د ا دد اهیدینفاااااااید دطای دتایایمصیفاا دا ااایلاننهًا

 دده مایار ندد ااددف اصیااشددنصاادد ینددمااد ددهصا ددفص اپدد  ا5Qیااد ددهصا

یاا42/2با25/2 یا ددتاالددفیصاارددای انددتا دده  امصیاااا5Qکددتامصصدددصی 
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ر ندد ااددد  بااصیاکیددراکنددفبارددتایای ددرادشددهاای ا ددفص اپدد  ااااا62/2

)مییص اای ااارد دتاردتاآااصیامیصماا هده اردایااااید طبا دد ا ده  اردها ده  اااا

هدهایاآ ادداااایی ر د امیم ا( امصایندماپد یه اردای ایر ندتاااا4695یاصاه یم با

هدده اپدد یه ای اصی اادددهما ا ددهقیهص ای ددی هم اشددف ای ددت اااافاادد ت

اt- valueیایهت ددتااβهددهارددهایدعددتارددتاالددفیصااددانرااااآ اددداافاادد تا

امیم اشف ای ت دشهااا2ههامصاعفی ای ی هم اشف ادیهنناآ اداافاا ت

 
 . نتایج بررسی فرضیه پژوهش5جدول 

ا

یددیاامندفاکدتافااد تایی االدفیصاآادهص اآاااااااااد اا1رهایدعتارتادیدهنناعدفی ااا

(ار شدددیاای دددتاارندددهراینماا90/4ی دددتایای االدددفیصای دددیهدفیصما)اا220/2

میص ایاآاددهص اادندد اا460/5یدددیاار ددهااکدداماکددتارددهااددانراایدد اااااادد 

مهددفاکددتایتهنددتایییه دد اردداایمصیفااادشددهااادد اادصمپددینا ایا220/2

کننددف ای ارادددفایقی دد ایدد د ا ااتنددتایاادنددهمیصامیصم ایتهنددتاااااا ددا 

یدد د ا اا204/6یاآاددهص اادنددهمیص ااا061/2ی یهددهی ارددهااددانراایدد ااااا

 مسیر
ضریب 

 مسیر

 آماره
t> 

0926 
جنتای  

ایمصیفاا ا  ارادفایقی  ای د ا ایتهنتایییه  ارا ای  کننف 

ااتنتایاادنهمیصامیصم 
460/5  220/2 فیهئ    

ارادفایقی  ای د ا ایتهنتای یههی اراایمصیفاا ا  کننف ای 

ااتنتایاادنهمیصامیصم 
061/2  204/6 فیهئ    

اک   تایصینه ه ای د ا ایمصیفاا ا  ارادفایقی  ارا ای  کننف 

ااتنتایاادنهمیصامیصم 
010/2  242/2 فیهئ    

آفانن ایص  ارادفای د ا ااتنتایاادنهمیصاک   تایصینه ه ارااه 

امیصم 
004/2  024/2 فیهئ    

ایمصیفا ای ایییه   ایتهنت ار م ایصینه  ای ت ا همص امی ی  ددو

 کننف ای ارادفایقی  اصیایدفن اکنف ا ا 
696/4  202/1 فیهئ    
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کنندف ای اراددفایقی د امیصم ارندهاردااااااااتنتایاادندهمیصاردااصی ایمصیفاا دا ااا

دددفایقی دد ارددهااددانراایدد اااااکننددف ای ارافاادد تا ددد بایمصیفاا ددا ا

رددااصی اک   ددتایصینه دده ایدد د ا ااتنددتایاا242/2یاالددفیصاآاددهص اا010/2

ادنددهمیصامیصم ارنددهاردداافاادد تاچهددهص اک   ددتایصینه دده ارددهااددانراایدد اااا

آفانندد ایص  ارادددفایدد د ا ااتنددتایارددااهدد ا024/2یاالددفیصاآاددهص اا004/2

 دهمصااا202/1آادهص ااایاردهاا696/4می دی اردهاادانرااید ااااااادنهمیصامیصم ادددوا

کننددف ای ارادددفاصیاای ددتایداگددییص ایتهنددتایییه دد اردداایمصیفاا ددا ااا

 یدفن اکنف 

 

 پژوهش کلی مدل برازش-0-3

شددمایااگ دا ایا دهقیهص ااد ااااف اکر اشدها اهداامیارند اادف ایددفی  ااااا

شدددم ااد ددهصارددهایهئ ددفارددای  اآااراص دد ارددای  امصانددتااددف اکهادد اادد 

GOFادددهای ا ددهقیهص ای ددت ارددفنماهدده ااارددد ارددتارندد اکدد ااددف ا

یدیددفاپدسای اراص د اردای  ارند ااااااادنهاکدتاپ یهشد ااردهایندمااد دهصااد اااااا

گ دا ایارند ا دهقیهص اادف اکرد اپد یه اقددمباردای  اکرد اصیاااااااااایدفی  

شدددما)مییص ایاصادده یم باد دد اکنیددا اکنددف ا ندد اصیرهددتا نددااا ه ددنتاادد 

ا آاف ای تا0( ادی رتارای  ااف اکر اپ یه امصاعفی ا4695
 

 . نتیجه برازش مدل کلی6جدول 
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𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡 206/2 296/2 050/2 645/2 299/2 060/2 

𝐺𝑂𝐹 دی رت =  √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅5̅̅ ̅ = 2/299 
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هنددیااالدهمنااااردتاا60/2یاا52/2با24/2رداای دهااالدفیصااااراص  اادف اکرد ااا

شدددما)مییص ایااددد  بااید ددطایا ددد ارددای اینددمااد ددهصاادافدد اادد اااا

ارهشف رای  ااف اکر ا د اا ا0( ارنهاراادیهنناعفی ا4695صاه یم با

ا

 گیریبحث و نتیجه-5

کننددفگهااصیاارندددصار تددهص اکایدددهاقانددفا ددنی اصیایت  دداامیم ایاا ددا اا

رددتاهنرهصهدده اعفنددفاصی اآیصدددف ار تددهص اکایدددهارههددهاشددف اااکددام اکددتا

یدلدد اادددیماهدده اعفنددف امصاقانددفاآدینددمباقددفاه ایتدد ای ددتافاصددت

هدده ا( افده، ددت5254رددیین ایاقددفاهی اپ ردد اینرددهماشدددما)دهصددا بااااا

یدیهد ارتام،  ایندایااکایددهایت  دااپ دفیاکدام ای دتایندمار تدهص ارههدهاااااااااا

ردد مایفددایماشددف ای ددتا)دهصددا بامی ددی ایاد منردد امصایفدد ین ایددساددددو

آفانندد ایص  ارادددفایددداایدیدددفارددااهدد ( ای دددص اک   ددتاصیرهددتاادد ا5254

یکهصهدده ای،ریاید ردد اا( ارددهاشدد دواکایدددهاکیددراا5241گددییصما)یددهعر باا

یفدد ین انهفیددتای ددتایتهنددتایعیتددهه ایایقی دد اردددماافایننددفاقانددفایااا

کنندف اارادف اکدتاعهدتاقاندفای،ریاید رد ایدیندهبادتدمددفاردای اا دا اااااااا

مصاینددمامیصیااکایدددهن ایهت ددتاشددهنهد اپ ددفیاکددام ای ددت اهددف اینددماااااا

کننددف ای ارادددفایقی دد ایاک   ددتاااپدد یه باین دد مادلدد ایمصیفاا ددا اا

آفانند اایصینه ه امصاشداینطاکایددهن امصاصیرهدتاردهایتهندتایعیتدهه ایاهد ااااااا

ایص  ارادفارهامصاد اامیشیمادل ایدفنر ااددوامی ی ای ت 

(ایتهنددتا5252ی ددهااپدد یه ادددهمن ایاهترددهصیاا)امصاینددمااهه،دددتارددااا

یعیتدهه اصیاشدها امیارددفایتهندتایییه د ایایتهندتای یهدهی ایدیندهبااااااااا

کنندف ای ااشف ارنهارداادیدهننافااد تایی ایتهندتایییه د ارداایمصیفاا دا ااااااا

رادددفایقی دد ایدد د ا ااتنددتایاادنددهمیصامیصم ارنددهاردداادیددهننافاادد تامی ااااا

نندف ای اراددفایقی د اید د ا ااتندتااااااکیتهنتای یهدهی ارداایمصیفاا دا ااا

(ار ددهااشددف ای ددتاا5252یاادنددهمیصامیصم امصااهه،دددتادددهمن ایاهترددهصیاا)اا
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کننددف ایدد د ا ااتنددتایاادنددهمیص ااایتهنددتایعیتددهه اردداایمصیفاا ددا اا

(ا5252میصم ادیددهنناینددماپدد یه ارددهادی رددتاپدد یه ادددهمن ایاهترددهصیاا)ااا

ن داااددصمایتهندتااااکنندفگهاای ا دا امااکدتاا دا ااهتندید امیصم اهن دها ا

شدددفباای اصیردایااد ااگ اددفاادتیًا ادهد اکدتاردهااشدرر اندهااید رتاااااااا ایصاا 

یییتدده ار شددیا امیصماکددتایییه دده ااتنیدد اپ ددفیاکددام ایامصاص دد فگ ااا

گ ددا بای ددت ته ارهیددا ایینددهعاکننددفا)هددهعر بااارددتاایدد رتانددهای ددت  ا

( ایفددایم اکددتای ایتهنددتایییه دد ایایتهنددتای یهددهی اراقدصمیصدددفا5246

( ایتهنددتایعیتددهه ا5246پامی دددفا)هددهعر بارهیدداارددتایدد ااشددری اادد 

یدیددفارههدهاک   دتایصینه ده بااااا)یتهنتایییه د بایتهندتای یهدهی (ااد اااا

ااکایکددداایا5242با4صادددهنتایایهیتدددهماشددددما)ییریدددتایای دددیهف دصنتاا

( ایعدددماعدددایتددهنی ای ا اندد ایفشدده ایرار دده اقدددمایااا5226با5کددهدد،د

کنددفایددها  ه اشن دد بایهضددهاصیایار ددراادد یص دده ای یهدده ارادددفامصاصدد

 نددهماک   ددتایییتدده  ددنن د ارادددفارهشددنف اینددماصفیهصهدده ایتددهنی ارددتا

هددهارنددهراینمباینددمانهفیددتاامهددفصییرددطاردد مایهضدده اعهادددتاصیایفدد ین اادد ا

ی اصیایصینه ا دد ارد ماد اندتایتهندتایعیتدهه ایای ددص اره یصندهر اصیرهدتاااااااا

( ارندهارداافااد تا دد ایمصیفااااا5252مهدفا)یردندف ایاهتردهصیاباااادشهاااد ا

کننددف ای ارادددفایقی دد ارددااک   ددتایصینه دده ایدد د ا ااتنددتایاااااا ددا 

(با5249ادنددهمیصامیصمادیددهنناینددماپدد یه ارددهااهه،ددده اییدددهایاهترددهصیاا)ا

(اهتندددید امیصم ارنددهاردداافاادد تاچهددهص ااااا5246یردنددف ایاهترددهصیاا)ا

تایاادنددهمیص اآفانندد ایص  ارادددفایدد د ا ااتنددک   ددتایصینه دده ارددااهدد 

(اهتندددید امیصم ا5249میصمادیددهنناینددماپدد یه ارددهاییدددهایاهترددهصیاا)اااا

کننددف ای ارادددفایقی دد ارددهاک   ددتایصینه دده ا)یهیتددهمبااااااایمصیفاا ددا 

آفانندد ایدیددفارددااهدد اصادهنتبایدهددف(ای د اگددییصای دتایای اینددما اندد اادد اا

                                                           
1. Obst & Stafurik 
2. Crocker & Canevello 
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اگددییص ایرار دده اقدددمارددهامن ددایایص  ایدد د ااگددییصمایای ا اندد ایشددیایف

( ارنددهاردداافاادد تاا5246هدده اقردد اکننددفا)یردنددف ایاهترددهصیاباااایص  

-پنر اددوامی دی ا دهمصای دتاید د اایتهندتایییه د ارداایمصیفاا دا اااااااا
کنندف ایقی دد اصیایدددفن اکننددف ادددوامی ددی انددتایص  اییاایارایدداای ددتااا

یدیدددفارددااصی ایییه دده ایاصفیهصهدده ایفددایمامصاصی ددیه امصاد ددااااکددتاادد 

( امصا5249یدد د ااگددییصما)ندگهدهدددهاایاهترددهصیاباااامیشددیماانددهف امن ددایاا

کننددف اددددوامی ددی ااای د اگددییص ایتهنددتایییه دد ارددهایمصیفاا ددا ااا

یدیدددفاینددماصیرهددتاصیایدددفن اکنددف ایفددایم اکددتایص  اددددوامی ددی امصاااادد 

یدیدددفاردداایمصیفاهددهارددهایاای ددتایتهنددتایییه دد امصاینددمایفددایماادد ااآا

اکننف ااؤداارهشف ا ا 

هندددیاانددتای ددیایی  ایرددهص ارددای ایدیدددفارددت ارادددفاادد آفانندد ایص هدد 

رهندددمااددفنانتارادددفبایفدد ین افددای ایاپشددی نهد ای ای ددت ته ایرددهص ااا

هدده اینددماپدد یه اگ ددا ای انهفیددتیدیدددفارددهارهددا هددهاادد رهنددفایا دده اها

هدده ایقی دد اکننددفگهااصیارددتاقردد ایص  ایشدددن اکننددف اشدداکتاا ددا 

فانند ایص  اراددفارهندفاک   دتایصینه ده ااااااآرهنفاآگه ارهشنفارای اینردهماهد اا

رددهااشددیانهااصیارهندددمارنشدد ف ایاک   ددتایصینه دده اقدددماصیایلدنددتاکننددفا

فایشدهاااآفانند ایص  اراددفاشدددف اقدام اااایهای اینما اند اریدیددفارههدهاهد اااا

هدده ایعیتددهه امصاینددمامیصیااکایدددهن ارهدده اااآدینددمارهنددفارددتایتهنددتاا

رادددفامصافضدده اآدینددمایدعددتااهدده ایقی دد ار شددیا ارفهنددفایارددااعننددتا

رهشدف اردهاااآفانند ایص  اراددفاادؤداااد ااااکننفبا نایارااک   تایصینه دتایاهد اا

اشدم:یدعتارتادیهنناینماپ یه اپ شنههماا 

رددهایدعددتارددتایدد د ا اکددتایتهنددتایییه دد ایایتهنددتای یهددهی ارددااااا -

-شدددماقددام کننددف ای ارادددفایقی دد امیصماپ شددنههماادد ایمصیفاا ددا 
فایشددهااآدینددمارددهامصام ددیااا ددایصامیماای یهدده ام  دد ایاصدد  رایا

هدددهامصاصددددص اردددای ااشدددر ایاردددهامیماااایتهندددتایییه ددد ای اآا
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هددهایارددهام، ددا ادتدددماایایشدددن اکدداماایفددایمارددای ااصیهنتددهن ارددتاآا

 کننف ای د اگییصدف گییص ایرار ه اراایمصیفاا ا یشیایف

ف ای ارادددفایقی دد اردداااکننددرددهایدعددتارددتایدد د ا اکددتایمصیفاا ددا اا -

فایشددهااآدینددماگددامماکددتاقددام ک   ددتایصینه دده امیصماپ شددنههماادد 

رددهاصههنددتادتدددماایصددد ایقی دد ایرددهص باصههنددتا دددید مایاالدداصی بااا

ینرددهمایهیتددهمایای ت نددهاایایددان اق دصدد امصاااییدد اانیردد اقانددفا

 رااک   تایصینه ه ایداگییصدف 

آفانند ایص  اراددفامیصماااردتاهد اارهایدعتارتاید د ااگدتاک   دتایصینه ده ااااا -

فایشددهاارددهامیشددیمایصینه ددهی ارددهاک   ددتارددهاشدددماقددام پ شددنههماادد 

اشددیانهابای دد ایددان اق دصدد اآدددهاایاینرددهمایان ددتامصایتددها ااااا

آفانند ایص  اایدیددفاردااهد اااکنندف ااد اااایی افاینندفاقاندفاردااا دا اااا

رادددفایداگییصدددفایایفددایماصیایشدددن اکننددفایددهایرار دده ایامیددد ایاااااااا

- یهه اقدمشهااصیاردتایشدیایفار ییصددفایدهاهداامیا دا ای ایندماهد اااااااای
 آفانن ایص  اد  ارنادف 

 

ا

ا
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آفانندد ایایرارددتارادددفباید  دد  ایاصفیددهصاشددهایدف ااشددیا ارددااد ددا اهدد ااااا
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