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ه��دف پژوهش حاضر، تعیین تاثیر احس��اس گناه مصرف کنندگان محصولات ورزش��ی ب��ر رفتار خرید آتی 
آنه��ا همراه با بررس��ی نقش میانجی گری متغیر نگرش بود. جامع��ه آماری پژوهش را کلیه جوانان مصرف کننده 
کالاهای ورزش��ی )15-30 سال( ش��هر اصفهان تشکیل می دادند که تعداد 380 نفر از آنها به صورت تصادفی 
انتخاب ش��دند و به پرسشنامه های »احس��اس گناه مصرف کننده« »نگرش های مصرف کننده نسبت به خرید« 
و »رفتار خرید« پاسخ دادند. روایی صوری و محتوایی ابزار اندازه گیری پس از ترجمه توسط اساتید متخصص 
بازاریابی ورزش��ی تایید ش��د. همچنین پایایی آن به وس��یله آزمون آلفای کرونباخ مورد بررس��ی قرار گرفت. در 
تجزی��ه و تحلی��ل داده ها از نرم افزارهای آماری SPSS22 و AMOS اس��تفاده ش��د. نتایج تحقیق نش��ان داد که 
پش��یمانی ناش��ی از خرید کردن، پش��یمانی ناش��ی از خرید نکردن، تخطی از هنجارهای اجتماعی، عدم کنترل 
خ��ود، مص��رف لذت جویانه و رفتاره��ای مقابله ای تاثیر معنی داری بر احس��اس گناه مص��رف کنندگان دارند. 
احساس گناه نیز بر شکل گیری نگرش مصرف کنندگان نسبت به خرید تاثیر معنی داری دارد. همچنین، نگرش 
مصرف کنندگان بر رفتار خرید آتی آنها تاثیر معنی داری دارد و ارتباط بین احساس گناه مصرف کنندگان و رفتار 
خرید آتی آنها را مورد میانجی گری قرار می دهد. نتایج معادلات ساختاری نیز نشان داد مدل پیشنهادی پژوهش 

از برازش مطلوبی )RMSEA=0/07( در جامعه مورد نظر برخوردار بود.
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مقدمه 
خرید یک بخش جدایی ناپذیر از زندگی امروزی اس��ت؛ درعین حال که برای بعضی مصرف کنندگان لذت 
و ش��ادی ب��ه همراه آورد و کارای��ی آنها را بالا می برد، اما برای وضعیت مال��ی و روحی بعضی دیگر، تهدیدات 
ج��دی به وج��ود می آورد. به همین دلیل رفتار و ش��رایط روحی- روانی افراد در ط��ی فرآیند خرید، در دهه های 
اخی��ر یکی از مهم ترین موضوعات مورد توجه محققان بوده اس��ت. گوناگونی و تنوع رفتار مصرف کننده به دلیل 
گوناگونی در عوامل اثرگذار بر رفتار فرد و انگیزه فرد برای خرید می باشد. وجود گروه  های متفاوت مصرف کننده 
ب��رای بازارهای یک محصول بیانگر تفاوت های گس��ترده اس��ت. لذا درک رفتار مصرف کنن��ده از اهمیت زیادی 
برخوردار اس��ت )بلاک ول و همکاران1، 2006(. برای این منظور عوامل پیش بینی کننده را به دو دس��ته عوامل 
درونی و عوامل بیرونی تقسیم کرده اند. نام و برند کالا، وضعیت اقتصادی مشتری، کارایی و بازده کالا به عنوان 
عوامل بیرونی و احساس اجبار ناشی از خرید کردن، لذت بردن از خرید، واکنش مقابله ای در مقابل تمایلات 
خرید و تجربه مثبت از خرید قبلی به عنوان عوامل درونی در نظر گرفته می شود )لیم و همکاران2، 2016: 62(. 
آنچه که امروزه بس��یار مورد توجه دانش��مندان و پژوهشگران در حوزه رفتار مصرف کننده قرار گرفته است، وجود 
احس��اس گناه3 در مش��تریان است؛ احساسی که موجب می ش��ود رفتار مصرف کننده در بسیاری از موارد تغییر 
کند. احس��اس گناه بر اساس این احتمال ایجاد می شود که فرد ممکن است عمل اشتباهی انجام داده باشد )بی 
و همکاران4، 2007: 400(. از این رو، احساس گناه مصرف کننده می تواند در طول فرآیند خرید اتفاق بیفتد؛ 
به عنوان مثال، خریدهای هیجانی ممکن است در تضاد با عرف جامعه اتفاق بیفتد مانند خرید محصولاتی که 
برای س��لامتی مضر اس��ت و یا در ش��رایط عادی اتفاق بیفتد مثل زمان دورانداختن یك محصول بازیافت شدنی 

)اوزان و کازانگولو5، 2012: 13(. 
در ادبیات دینی نیز مفهوم گناه عبارت است از: »پشیمانی و خود سرزنشی بعد از ارتکاب یك عمل نادرست 
و خ��لاف قوانین الهی، ش��رع و اخلاق« )حی��دری نراق��ی، 1387: 73(. اما به این مفهوم در عل��م بازاریابی از 
زاوی��ه متف��اوت تری نگاه می ش��ود. به بیان دیگر، مصرف کنن��ده بعد از مصرف و حتی بع��د از مصرف نکردن، 
دچار احساس��ی ناخوش��ایند و غیرمعمول می شود و دربارۀ رفتاری که در هنگام خرید کردن و یا خرید نکردن از 
خ��ود بروز داده خ��ود را کنکاش می کند و آن رفتار را با اصول و موازین اخلاق��ی و هنجارهای اجتماعی پذیرفته 
ش��ده مقایس��ه می نماید و در نهایت، در او حس پشیمانی به وجود می آید. این حس پشیمانی زمینۀ بروز اصلاح 
رفت��ار خرید )مصرف( را فراهم می آورد )باکار6، 2013: 236(. این فرایند می تواند در مورد خرید محصولات 

مختلف رخ دهد که خرید محصولات ورزشی را نیز شامل می شود. 
از طرف��ی، صنع��ت ورزش یک��ی از مهم تری��ن و جذاب تری��ن صنایع در جهان اس��ت که محص��ولات آن با 
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رقابت های شدیدی در سطح جهان رو به روست. بخشی از محصولات ورزشی که در اجرا و توسعه رشته های 
ورزش��ی نقش مهمی دارند، پوشاک ورزشی اس��ت. نتایج تحقیقات نشان می دهد که در اوایل سال های 2000 
پوش��اک ورزش��ی 22 درصد از کل سهم بازار پوش��اک جهان را به خود اختصاص داده بود که بتدریج این مقدار 
در سال های بعد افزایش یافت. از آنجا که بازار پوشاک ورزشی درصد چشمگیری از بازار کل پوشاک را به خود 
اختص��اص می ده��د، مطالعه مصرف کنندگان این بخش از بازار به ش��دت به نفع تامین کنندگان، س��هامداران، 

تولید کنندگان و مصرف کنندگان پوشاک ورزشی خواهد بود )لورا1، 2001: 73(.
حیدری و همکاران )1393( در پژوهش��ی به طراحی مدل س��اختاری احس��اس گناه در مصرف کننده جهت 
پیش بینی رفتارهای خرید در آینده پرداختند و نش��ان دادند پش��یمانی ناش��ی از خرید کردن، پش��یمانی ناشی از 
خری��د نکردن، تخطی از هنجارها، خودسرزنش��ی و لذت گرایی بر احس��اس گناه مص��رف کننده تأثیر دارد. هم 
چنین احس��اس گناه بر واکنش ه��ای مقابله ای و این واکنش ها بر رفتارهای خری��د در آینده تأثیرگذارند. لیانگ2 
)2012( در پژوهش��ی به بررس��ی رفتار خرید تکانشی مصرف کننده و عواقب ناش��ی از آن پرداخت و نشان داد 
که خرید منجر به عواقب منفی می ش��ود که مهم ترین آن، احس��اس گناه مشتری و نبودن احساس لذت از خرید 
خودش است. همچنین خرید آنی و بدون برنامه منجر به از بین رفتن هزینه و وقت مشتریان می گردد. وینستسن 
و همکاران3 )2015( در مطالعه ای به بررس��ی رفتار خرید اجباری و احساس��ات ناش��ی از آن پرداختند. آنها در 
پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که رفتار خرید اجباری، رفتاری تکراری و مزمن است که منجر به احساسات 
منفی و احساس گناه در مشتری می شود و مشتریان برای رهایی از این احساس گناه و منفی دوباره به خرید کردن 
اجباری می پردازند و در آن لحظه احس��اس مثبت به آنها داده می ش��ود، اما بعد از مدتی دوباره احس��اس گناه و 

احساسات منفی بر آنها غالب می گردد.
پژوهشگرانی چون هاسی و اسمیت4)1996( به بررسی گناه مصرف کننده همراه با پیش زمینه ها و سوابق آن 
پرداخته اند. از دیدگاه این پژوهش ها، بارزترین نمودهای گناه مصرف کننده ش��امل مواردی مانند مصرف آنی و 
یا اجباری، مصرف با انگیزۀ لذت گرایی و زیاده روی در مصرف )ژیانگ و همکاران5، 2016: 336 و پرادیپتو و 
همکاران6، 2016: 180( اس��ت. برخی از تحقیقات دیگر بر انواع و نتایج این احساس بر نگرش مصرف کننده 
زی7 و همکاران، 2000: 34 و پاپ��اس8، 2016: 100(. ماراز و همکاران9 )2015: 328( 

ُ
تمرک��ز کرده اند )باگ

نیز در پژوهش��ی نش��ان دادند که خرید وسواسی منجر به ایجاد احساس گناه در فرد می شود. بادیگایان و وارما10 

1. Lora
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)2015: 145( دریافتند که تکانشی بودن و سرزنش خود در خرید منجر به ایجاد احساس گناه می شود. عده ای 
کید دارند )چان1، 2007: 34(. لیم و  دیگر بر واکنش مقابله ای مصرف کنندگان در مواجهه با این احس��اس تأ
همکاران )2016( در پژوهشی نشان دادند که در میان عوامل درونی، احساس اجبار ناشی از خرید کردن، لذت 
بردن از خرید، واکنش مقابله ای در مقابل تمایلات خرید و تجربه مثبت از خرید قبلی بیشترین تاثیر را دارند. 

در بررسی نقش میانجی نگرش، می توان از »نظریه عمل منطقی«TRA( 2( عنوان چارچوب نظری پژوهش 
اس��تفاده نم��ود. نظریه عمل منطقی جهت ش��کل گیری نگ��رش و فهم و پیش بینی رفتار ب��ه کار می رود. در این 
نظریه فرض می ش��ود که افراد تصمیمات خود را بر پایه بررسی منطقی و معقول از اطلاعات انتخاب می کنند و 
نتایج عملکرد خود را قبل از اتخاذ تصمیم مورد توجه قرار می دهند. براساس این نظریه، بهترین پیش بینی کننده 
رفتار، قصد فرد برای درگیر ش��دن در رفتار اس��ت. قصد به وسیله دو متغیر نگرش مرتبط با رفتار )ارزشیابی کلی 
مثب��ت یا منفی از رفتار( و هنجارهای انتزاعی )درک کلی فش��ار اجتماعی ب��رای انجام دادن یا ندادن رفتار( پیش 
بینی می شود )مانتانو و کاسپارزیک3، 2008: 77(. نگرش مرتبط با رفتار به عنوان مستعد بودن به پاسخ دادن به 
صورت مطلوب یا نامطلوب در مقابل یک شیء تعریف می شود. به عبارت دیگر، اگر فرد معتقد باشد که انجام 
یک رفتار منجر به نتیجه ای مطلوب می ش��ود، نس��بت به آن نگرش مثبتی پیدا می کند. اما اگر معتقد باش��د که 
منجر به رفتار نامطلوب می شود، نگرش منفی در وی ایجاد می کند. براساس این نظریه نگرش های مطلوب تر، 

به صورت قوی تری قصد انجام رفتاری را پیش بینی می کنند )آجزن و فیش بن4، 1980: 13(. 
در ادبیات موجود در زمینه رفتار مصرف کننده، نگرش به عنوان عامل شکل گیری و جهت دهنده رفتار مورد 
توجه بوده است. نگرش، بیان احساسات درونی است که نشان از نظر مساعد یا نامساعد یک شخص نسبت به 
موضوعاتی خاص دارد. لزوم بررسی نگرش مصرف کننده و این که وی در مورد محصول ما چگونه می اندیشد 
و همچنین با توجه به نگرش خود، مثبت یا منفی، چه عکس العملی از خود بروز می دهد، بازاریابان را وادار به 
انجام تحقیق در این زمینه کرده اس��ت )دیکس��ون و همکاران5، 2015(. هر تصمیمی که مصرف کننده می گیرد 
تا حدی در برگیرنده پدیده ای اس��ت که روانشناس��ان آن را »نگرش« می نامند. تعاریف مختلفی در مورد نگرش 
وجود دارد. در مجموع، نگرش عبارت است از: سازماندهی بلند مدت فرآیندهای انگیزشی، احساسی، ادراکی 
و ش��ناختی با توجه به برخی جنبه های محیطی که فرد در آن قرار گرفته اس��ت. بر همین اس��اس، نگرش یک فرد 
بیانگر ش��یوه تفکر، احس��اس و واکنش هایی اس��ت که وی نس��بت به محیط اطراف خود دارد )محرابی معروف 

مشاط، 1393(.
مطالعات مصرف کننده در زمینه خرید محصولات نش��ان داده اند که قصد رفتاری مصرف کننده توس��ط دو 
مؤلف��ه نگرش و هنجارهای ذهنی نش��ان داده می ش��ود )کی��م و کارپووا6، 2010: 81(. براس��اس نظریه مذکور، 

1. Chun
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 نتای��ج منفی از محص��ولات می تواند نگرش مصرف کننده را منفی نماید و احتم��ال رفتار خرید را کاهش دهد. 
از ای��ن رو، در رابط��ه احس��اس گناه ب��ه عنوان پیامد منف��ی محصولات و پی��ش بینی رفتار آتی خری��د، نگرش یا 
دیدگاه های مصرف کننده نقش واسطه دارد. لیم و رازیکو1 )1997( در پژوهشی بر روی دانشجویان سنگاپوری 
نشان دادند که تفاوت معناداری بین نرخ تکرار خرید در بین دو گروه )گروه دارای نگرش نسبی بالا و گروه دارای 
نگرش نسبی پایین به نام تجاری( وجود دارد و کنش های بین آثار تعاملی نگرش با موقعیت بر نرخ تکرار خرید 

اثر گذار است.
لی2 )2014( در پژوهشی با هدف بررسی اطلاعات محصول و نگرش ها بر رفتار آتی خرید در محصولات 
چرم و خز نش��ان داد که ویژگی های جمعیت ش��ناختی مصرف کنندگان بر نگرش ها و رفتارهای آتی آن ها تأثیر 
دارد. ضمن آنکه کسب اطلاعات درست توسط مصرف کنندگان نگرش ها آن ها را شکل می دهد و بر رفتار آتی 
خرید تأثیرگذار است. پرادیپتو و همکاران3 )2016( رفتار خرید آنی و احساس گناه بعد از آن را در میان جوانان 
ش��هر جاکارتا بررس��ی کردند. در این پژوهش افکار خود تنظیمی، نقش تعدیل کننده را داش��ت. نتایج نشان داد 
ک��ه بی��ن رفتار خرید آنی و احس��اس گناه بعد از آن رابطه معن��ا دار و مثبتی وجود دارد؛ بدی��ن معنا که هر چقدر 
رفتار خرید آنی س��ریع تر باش��د، میزان احس��اس گناه بعد از آن بیشتر می ش��ود. همچنین در این پژوهش افکار 

خود تنظیمی نقش تعدیل کننده را داشت و از رابطه منفی هم با خرید آنی و هم با احساس گناه برخوردار بود.
به رغم کاربردی بودن این موضوع، هنوز هم تحقیقات بسیار محدودی به بررسی جنبه های مختلف احساس 
گناه مصرف کننده پرداخته اند. در کش��ور ایران، در زمینۀ بررس��ی مفهوم احس��اس گناه در مصرف کننده منابع و 
فعالی��ت پژوهش��ی وجود ندارد و این مفهوم که خ��ود ایجاد کنندۀ تحولی عظیم در عل��م بازاریابی و ارزش های 
مصرفی مصرف کننده است هنوز مکنون باقی مانده است. بنابراین، فعالیت های پژوهشی در این زمینه می تواند 
بینش و نگرش نوینی را در حوزۀ ارزش های اخلاقی مصرف کننده ایجاد کند و بس��تر لازم را برای هدایت رفتار 
خری��د )مصرف( ش��هروندان فراهم آورد. این گون��ه مطالعه، قالب های تئوریکی مش��ابه را در هم می آمیزد و در 
محی��ط عملی و جامعۀ مصرف ورزش��ی در ایران آزمون می ش��ود. بر همین اس��اس، در ای��ن مطالعه، تحقیقات 
دی دیو و همکاران4 )2010( که احس��اس گناه مصرف کننده را نتیجۀ تخطی از هنجارهای اجتماعی، شکس��ت 
درون��ی، توجی��ه ناپذیری مص��ارف افراطی، عدم خودکنترل��ی و مصارفی در جهت خ��وش گذرانی و لذت بردن 
می دانن��د، انتخاب ش��ده اس��ت. با به کاربردن این قال��ب تئوریکی، مطالعۀ فوق تلاش می کن��د تا دانش موجود 
را از طریق گس��ترش مدل س��اختاری احس��اس گناه مصرف کننده و س��وابق آن، همچنین واکنش های مقابله ای 
و تمای��لات رفت��اری مصرف کننده در زمینه ورزش بررس��ی کند. به علاوه، برای گس��ترش نظریۀ احس��اس گناه 
مصرف کننده، نتایج منطقی قالب تئوریکی مطالعۀ فوق به همراه مطالعۀ اوزان و کازانگولو5 )2012( معرفی و در 

1. Lim & Razzaque
2. Lee
3. Pradipto et al.
4. Di Diuo et al. 
5. Ozan. A. & Kazancoglu 
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این پژوهش آزمون می شود تا حس گناه مصرف کننده به صورت واقعی تر قابل درك باشد. در این زمینه، ساختار 
گناه و عواقب آن و همچنین واکنش های مقابله ای مصرف کنندگان نخس��ت در رابطه با اهداف پژوهش بررسی 
می ش��ود و از دستاوردهایی در مورد مصارفی که برخاس��ته از انگیزه های لذت گرایی، تخطی از هنجار ها، عدم 
خودکنترلی و زیاده روی در مصرف است، تفسیری ارائه می شود. همچنین در بررسی تأثیر احساس گناه بر رفتار 
خرید مصرف کننده، نقش متغیرهای سوم یا میانجی کمتر مورد بررسی قرار گرفته است که در این پژوهش نقش 

نگرش در این رابطه مورد بررسی قرار می گیرد. لذا این پژوهش به دنبال پاسخ به این سوال است:
آیا احس��اس گناه در رفتار خرید آتی مصرف کنندگان محصولات ورزش��ی تاثیر دارد و نگرش در این رابطه از 

نقش میانجی یا واسطه برخوردار است؟

شکل 1: مدل پژوهش

روش شناسی پژوهش
ی بود که به صورت پیمایشی انجام 

ّ
این پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از نظر ماهیت، از نوع تحقیقات عِل

گرفت. جمع آوری داده ها به روش میدانی و با اس��تفاده از ابزار پرسش��نامه انجام شد. جامعه آماری این پژوهش 
مش��تمل بر کلیه جوانان )15-30 س��ال( مصرف کننده کالاهای ورزشی شهر اصفهان بود. برای به دست آوردن 
حجم نمونه مناسب، ابتدا یک مطالعه اولیه انجام گرفت و بر اساس آن و با استفاده از فرمول کوکران حجم نمونه 
مناس��ب تخمین زده ش��د. بدین جهت تعداد 30 عدد پرسش��نامه در بین جامعه آماری توزیع گردید و واریانس 
نمون��ه جهت تعیین حجم نمونه آماری مورد اس��تفاده قرار گرفت. با وجود آنک��ه در مورد حجم نمونه لازم برای 
مدل های س��اختاری توافق کلی وجود ندارد، اما به زعم بس��یاری از پژوهش��گران حداقل حجم نمونه لازم 200 
می باش��د )س��یوو و همکاران1، 2006؛ هو، 2008(. به این ترتیب، حجم نمونه 350 نفر کافی به نظر می رسد. 

1. Siu et al. 



227

 شماره: 50  زمستان 1399  فصلنامه علمے مطالعات راهبردی ورزش و جوانان

تعداد 380 پرسشنامه توزیع و تکمیل شد که با توجه به عدم پاسخ دهی دقیق بعضی از پرسشنامه ها، در نهایت 
350 پرسشنامه مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. 

ابزار گردآوری داده ها
»پرسشنامه استاندارد احساس گناه«1 اوزان و همکاران )2012(

 این پرسشنامه توسط اوزان و همکاران )2012( ساخته شده است که در این پژوهش ترجمه و تحقیق پایایی 
 
ً
 مخالفم تا کاملا

ً
و روایی س��نجی ش��ده است. این پرسشنامه دارای 36  س��ؤال با طیف لیکرت 5 درجه از کاملا

موافقم اس��ت که دارای خرده مقیاس هایی ش��امل پشیمانی ناشی از خرید کردن )گویه 1-4(، پشیمانی ناشی از 
خری��د نکردن )گویه 5-8(، تخطی از هنجارهای پذیرفته ش��ده )گویه 9-12(، خ��ود کنترلی )گویه 20-13(، 
مص��رف لذت جویانه )گویه 22-21(، احس��اس گناه مصرف کننده )گوی��ه 23-28( و واکنش های مقابله ای 
)گویه 29-34( می باش��د. محقق پس از کس��ب اجازه و ترجمه پرسش��نامه با مشورت 8 نفر از اساتید مدیریت 
ورزشی و مدیریت بازرگانی به سبب متغیر بودن جامعه تحقیق به حذف، اصلاح و ویرایش مجدد آن اقدام کرد. 
بدین ترتیب روایی صوری پرسشنامه مورد بررسی قرار گرفت. در پایان با بررسی نظرات کارشناسان، اصلاحات 
نهایی بر روی ابزارها انجام شد و روایی محتوایی آن ها تأیید و تضمین گردید. پایایی پرسشنامه مذکور با استفاده 
از پایایی درونی آلفای کرونباخ در خرده مقیاس های پش��یمانی ناش��ی از خرید کردن، پش��یمانی ناشی از خرید 
نک��ردن، تخطی از هنجارهای پذیرفته ش��ده، خ��ود کنترلی، مصرف لذت جویانه، احس��اس گناه مصرف کننده 
و واکنش ه��ای مقابل��ه ای به ترتیب برابر ب��ا 0/727، 0/759، 0/733، 0/719، 0/736،  0/843، 0/787 به 

دست آمد که همگی بالاتر از 0/7 و مورد تأیید است. 
»پرسشنامه نگرش مصرف کنندگان نسبت به خرید«2 لی و ترایل3 )2012(

 جهت س��نجش نگرش مصرف کنندگان نس��بت به خرید کالاهای ورزش��ی از »پرسش��نامه نگرش مصرف 
 
ً
کننده« لی و ترایل)2012( اس��تفاده ش��ده است. این پرسش��نامه دارای 4 گویه با طیف لیکرت 5 درجه از کاملا

 موافقم می باش��د و این پژوهش��گران معتقدند که نگرش های مثبت مصرف کنندگان را نس��بت 
ً
مخالفم تا کاملا

به خرید کالاهای ورزشی نشان می دهد. پایایی پرسشنامه با استفاده از الفای کرونباخ برابر با 0/809 است.
»پرسشنامه رفتار خرید«4 ادواردز5 )1998(

 این پرسش��نامه دارای 11 س��وال می باشد و هدف آن ارزیابی نحوه رفتار خرید افراد است. طیف پاسخگویی 
آن از نوع لیکرت چهار گزینه ای از کاملا مخالفم تا کاملا موافقم می باشد. حداقل نمره 11 و حداکثر ان 0/44 

است و پایایی پرسشنامه با استفاده از آلفای کرونباخ برابر با 0/814 استبه دست آمد.

1. Consumer Guilt Questionnaire
2. Consumer Attitude Survey Questionnaire
3. Lee & Trail
4. Shopping Behavior Inventory
5. Edwards 
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یافته های پژوهش
یافته های توصیفی مربوط به آزمودنی ها نشان داد 3/1 درصد افراد زیر 15 سال، 10/9 درصد 15-18 سال، 
49/2 درصد 18-22 س��ال، 33/1 درصد 22-30 س��ال و 3/7 درصد دارای س��ن نامش��خص بوده اند. 51/6 
درص��د نمونه مرد و 49/4 درصد زن بودند. تحصیلات 7/7 درصد زیردیپلم، 19/7 درصد دیپلم، 19/7 درصد 
کاردانی، 28/6 درصد کارشناسی، 10/6 درصد کارشناسی ارشد، 2/6 درصد دکتری و 11/1 درصد نامشخص 
ب��وده اس��ت. 72 درصد نمونه مج��رد و 28 درصد متأهل بودند. درآمد 36 درصد نمون��ه زیر 500 هزار تومان، 
22/9 درصد بین 500 هزار تا یک میلیون، 8 درصد 1 تا 1/5 میلیون، 5/7 درصد 1/5 تا 2 میلیون، 7/4 درصد 
بیش��تر از 2 میلیون و 20 درصد نامشخص اس��ت. نتایج یافته های توصیفی متغیرهای پژوهش در جدول 1 ارائه 

شده است:
جدول 1: یافته های توصیفی متغیرهای پژوهش

متغیر

یعشاخص های پراکندگیشاخص های مرکزی شاخص های توز

میانگینمیانهنما
دامنۀ 

تغییرات
یانس وار

انحراف 
معیار

خطای 
معیار

یب  ضر
کجی

یب  ضر
کشیدگی

0/6270/109-3/753/753/8140/5270/7250/0388پشیمانی از خرید کردن

0/6490/668-3/503/753/644/500/6370/7970/0426پشیمانی از خرید نکردن

0/647-0/232-3/503/503/2141/0881/0420/0558مصرف لذت جویانه

0/010-0/215-3/503/503/482/880/2940/5410/0289عدم خود کنترلی

تخطی از هنجارهای 
پذیرفته شده

3/53/503/4340/5090/7140/0382-0/2580/040

0/108-0/051-3/503/503/5330/2970/5440/0291واکنش های مقابله ای

3/503/503/483/30/5550/7450/03980/2740/443احساس گناه

0/065-0/630-443/9340/6600/8120/0436نگرش

0/157-0/492-3/503/503/5640/7280/8530/0548رفتارهای آتی خرید

کید بر اینک��ه تفاوت اندکی بین نما، میانه و میانگین در همه متغیرهای پژوهش  ب��ا توجه به جدول فوق و با تأ
وجود دارد و از آنجا که میزان ضریب کجی و ضریب کشیدگی کمتر از رقم 0/7 است، می توان گفت که توزیع 
فوق، مفروضه نرمال بودن را داراست و می توان از میانگین به عنوان معرف  شاخص گرایش مرکزی استفاده نمود 
و از مدل های آمار پارامتریك استفاده به عمل آورد. نتایج خلاصه مدل های اثرات متغیرها در جدول 2 ارائه شده 

است:
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جدول 2: خلاصه مدل رگرسیون تک متغیری جهت تعیین اثر

مجذور RRمدل تعیین اثر
یب تعیین  ضر

تعدیل شده
خطای معیار 

تخمین
Fمعنی داری

0/2980/0890/0860/60138/7250/001پشیمانی ناشی از خرید کردن بر احساس گناه

0/2270/0520/0490/6221/6650/001پشیمانی ناشی از خرید نکردن بر احساس گناه

0/2270/0510/0490/61421/5240/001تخطی از هنجارها بر احساس گناه

0/4790/230/2280/552118/8070/001عدم خود کنترلی بر احساس گناه

0/4930/2440/2420/548128/1210/001مصرف لذت جویانه بر احساس گناه

0/410/1680/1660/57480/4110/001واکنش های مقابله ای بر احساس گناه

0/110/0120/010/8164/8640/028احساس گناه بر نگرش

0/1690/0290/0260/76411/7380/001احساس گناه بر رفتار آتی خرید

0/7280/530/5290/531449/1410/001نگرش بر رفتار آتی خرید

نتایج در جدول 2 نش��ان می دهد میزان تأثیر پش��یمانی ناش��ی از خرید کردن بر احس��اس گناه 8/9 درصد، 
پشیمانی ناشی از خرید نکردن بر احساس گناه 5/2 درصد، تخطی از هنجارها بر احساس گناه 5/1 درصد، عدم 
خودکنترلی بر احساس گناه برابر با 23 درصد، مصرف لذت جویانه بر احساس گناه 24/4 درصد، واکنش های 
مقابله ای بر احس��اس گناه 16/8 درصد، احس��اس گناه بر نگرش 1/2 درصد، تأثیر احس��اس گناه بر رفتار آتی 
خرید 2/9 درصد و نگرش بر رفتار آتی خرید 53 درصد است. همچنین میزان F به دست آمده در همه مدل ها 

در سطح α=0/05 معنی دار است. ضرایب رگرسیونی مدل ها در جدول 3 ارائه شده است:

جدول 3: ضریب رگرسیون مدل ها

یب بتاBمتغیر مدلمتغیر ملاك سطح معنی داریtضر

احساس گناه در 
مصرف کننده

0/2560/2986/2230/001پشیمانی ناشی از خرید کردن

0/1790/2274/6550/001پشیمانی ناشی از خرید نکردن

0/2050/2274/6390/001تخطی از هنجارها

0/5550/47910/90/001عدم خود کنترلی

0/3010/49311/3190/001مصرف لذت جویانه

0/4690/418/9670/001واکنش های مقابله ای

0/1430/112/2050/028احساس گناهنگرش

رفتار آتی خرید
0/2080/1693/4260/001احساس گناه

0/6870/72821/1930/001نگرش
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با توجه به جدول 3، اثرگذاری معنی داری بین پشیمانی ناشی از خرید کردن، پشیمانی ناشی از خرید نکردن، 
تخطی از هنجارها، عدم خود کنترلی، مصرف لذت جویانه و واکنش های مقابله ی بر احس��اس گناه مش��اهده 
می ش��ود )p>0/05 ،t <1/98(. همچنین تأثیر احس��اس گناه بر نگرش)p>0/05 ،t=2/205(، تأثیر احساس 
گناه بر رفتار آتی خرید )p>0/05 ،t=3/426( و تأثیر نگرش بر رفتار آتی خرید )p>0/05 ،t=21/193( معنی 
دار اس��ت. الگوی تأثیر عوامل بر احس��اس گناه و تأثیر احس��اس گناه بر رفتار خرید از طریق نگرش در شکل 2 
ارائه شده است. در این مدل احساس گناه به عنوان متغیر مکنون برون زا، رفتار آتی خرید و نگرش به عنوان متغیر 

آشکار درون زا در نظر گرفته شده است. 

 شکل2: الگوی تأثیر عوامل بر احساس گناه و تأثیر احساس گناه بر رفتار خرید از طریق نگرش 

نکته قابل توجه در ش��کل 2 آن اس��ت که احس��اس گناه متغیر پیش بین پنهان، متغیر رفتار آتی متغیر ملاک 
 e9 و e8 نشان دهنده خطای اندازه گیری متغیرهای مدل و e1-e6 ،آش��کار و متغیر نگرش متغیر میانجی آش��کار

نشان دهنده خطای ساختاری الگو می باشد.

جدول4: شاخص های کلی برازش در الگو

شاخص های برازشنرمال بودن چند متغیره

یب  ضر
مردیا

نسبت 
بحرانی

مقتصدتطبیقیمطلق

6/4728/186

CMIN1DF2P3TLI4CFI5PCFI6CMIN\
DF7RMSEA8

58/922170/0010/9040/9420/5723/4660/07
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براساس نتایج به دست آمده در جدول 4،  شاخص کای اسکوئر نسبی برابر با 3/466 است که نشان می دهد 
این الگو از وضعیت قابل قبولی برخوردار است. مقدار شاخص های تطبیقی TLI و   CFIبالاتر 0/9است. مقدار 
PCFI نیز به عنوان شاخص نیکویی برازش بالاتر از 0/5 و مطلوب است. مقدار RMSEA نیز به عنوان مهم ترین 

ش��اخص برازش کلی برابر با 0/071 اس��ت و نش��ان می دهد که به طور کلی الگو از برازش مطلوبی برخوردار 
اس��ت. براس��اس نتایج به دس��ت آمده پیرامون نرمال بودن چند متغیره در جدول فوق، ضریب مردیا در این الگو 
برابر با 6/472)نسبت بحرانی 8/186( به دست آمده است که نشان می دهد پیش فرض نرمال بودن چند متغیره 
برای این مدل تأیید گردیده اس��ت. نتایج ضرایب مس��یر مدل معادلات س��اختاری در جدول 5 ارائه شده است: 

جدول 5: ضرایب مسیر مدل

نسبت بحرانیخطای معیارمعنی داریبرآورد استانداردپارامتر

← احساس گناه 0/4690/0010/1686/733خرید کردن

← احساس گناه 0/4430/0010/186/462خرید نکردن

← احساس گناه 0/5920/0010/1817/482تخطی از هنجارها

0/6370/0010/1487/69خود کنترلی← احساس گناه

← احساس گناه 0/5060/0010/2836/078مصرف لذت جویانه

0/5510/0010/286/077رفتار مقابله ای← احساس گناه

←نگرش 0/2060/0010/1653/368احساس گناه

←رفتار اتی خرید 0/1290/0020/1063/029احساس گناه

0/7020/0010/0320/037نگرش←  رفتار اتی خرید

همان گونه که در جدول 5 مش��اهده می شود، ضرایب تأثیر پشیمانی ناشی از خرید کردن، پشیمانی ناشی از 
خرید نکردن، تخطی از هنجارها، عدم خود کنترلی، مصرف لذت جویانه و واکنش های مقابله ی بر احس��اس 
گناه معنی دار است)p>0/01(. همچنین ضرایب تأثیر احساس گناه بر نگرش)p>0/01(، احساس گناه بر رفتار 
آتی خرید )p>0/01( و تأثیر نگرش بر رفتار آتی خرید )p>0/01( معنی دار می باشد. نتایج اثرات کل، مستقیم 

و غیر مستقیم احساس گناه بر رفتار آتی خرید  با میانجی گری نگرش در جدول 6 ارائه شده است:

جدول6: برآورد اثرات کل، مستقیم و غیر مستقیم احساس گناه بر رفتار آتی خرید

اثرات
برآورد 

استاندارد
سطح معنی 

داری
حد بالاحد پایین

برآورد غیر 
استاندارد

سطح معنی داری

0/2740/010/1270/3760/6990/0کل

0/1290/0020/0670/2170/330/009مستقیم

0/1440/0070/0410/2470/3680/007غیرمستقیم
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نتایج در جدول 6 نش��ان می دهد که اثر کل هر احس��اس گناه بر رفتار آتی خرید) حاصل جمع اثر مس��تقیم 
احساس گناه بر رفتار اتی خرید و اثرات غیر مستقیم آن از طریق نگرش( برآورد استاندارد اثر کل برابر با 0/274 
و معنی داری آن 0/01 است که نشان دهنده معنی داری اثر کل می باشد. اثر مستقیم احساس گناه بر رفتار آتی 
خرید 0/129 و معنی داری آن 0/002 به دست آمده که نشان دهنده معنی دار بودن این اثر است. در نتیجه تأثیر 
مستقیم احساس گناه بر رفتار آتی خرید معنی دار می باشد. اثر غیر مستقیم احساس گناه بر رفتار اتی خرید که 
حاصل ضرب اثرات مستقیم است، برابر با 0/144 به دست آمده که معنی داری آن برابر با 0/007 و نشان دهنده 
معنی داری این اثر غیر مس��تقیم اس��ت. به این ترتیب، اثر غیر مستقیم احساس گناه بر رفتار اتی خرید نیز معنی 
دار اس��ت. با توجه به آن که اثر مس��تقیم و غیر مس��تقیم هر دو معنی دار است، نشان می دهد که نگرش میانجی 
کننده جزئی تأثیر احس��اس گناه بر رفتار آتی خرید است. به عبارت دیگر، احساس گناه بر رفتار آتی خرید تأثیر 

مستقیم دارد، اما با اضافه شدن نگرش در این رابطه، تأثیر افزایش می یابد. 

بحث و نتیجه گیری
یافته های پژوهش حاضر نشان داد که پشیمانی ناشی از خریدکردن، پشیمانی ناشی از خرید نکردن، تخطی 
از هنجارهای پذیرفته شده اجتماعی، عدم خودکنترلی، مصرف لذت جویانه و رفتار مقابله ای بر افزایش سطح 
احساس گناه در مصرف کننده تاثیر معنی داری دارند )p>0/05(. این نتایج با پژوهش های دمهری و همکاران 
)1389( حی��دری، فاریاب��ی و فضل زاده )1393(، وینستس��ن، میزی��گ و میزراچ )2015(، م��اراز و همکاران 
)2015(، بادیگای��ان و وارم��ا )2015(، پاپ��اس )2016(، خیانگ، ژانگ و ژائ��و )2016(، پرادیپتو و همکاران 
)2016( و لیم، کیم و چونگ )2016( همسوس��ت. »نظریه ناهماهنگی ش��ناختی« فس��تینگر می تواند ساختار 
نظری جهت درک رفتار ناشی از احساس گناه را فراهم نماید و در تبیین نتایج می توان از آن استفاده کرد. در این 
نظریه حالتی از تنش ایجاد می ش��ود که حاصل داش��تن دو فرایند ش��ناختی همزمان اس��ت که از لحاظ شناختی 
نامتجانس می باشند. این ناهماهنگی برای افراد ناخوشایند است و لذا برانگیخته می شوند تا این حالت ناراحت 
کننده را کاهش دهند. برای این کار افراد یکی یا هر دو ش��ناخت را تغییر می دهند تا با هم س��ازگار ش��وند و یا با 
افزودن شناخت های جدیدی برای پرکردن فاصله بین شناخت های اولیه انجام می گیرد. به عبارت دیگر، از آن جا 
که افراد احساس می کنند که باورها و نگرش های آنان باید با رفتارهایشان هماهنگ باشد، در نتیجه هنگامی که 
رفتارشان با یک نگرش موجود ناهماهنگ است، برای توجیه رفتار خود برانگیخته می شوند )ارونسون،1384(. 
براساس الگوی پژوهش، هنگامی که مصرف کننده خریدی انجام می دهد که دچار پشیمانی ناشی از خرید 
یک کالا یا عدم خرید کالای دیگر می شود، در حالی که از خود انتظار دارد تا بهترین انتخاب را در خرید داشته 
باش��د دچار ناهماهنگی شناختی می گردد. از سوی دیگر، تخطی از هنجارهای اجتماعی، خرید های بی برنامه 
و ل��ذت جویان��ه، عدم کنترل خود در رفتار خرید و رفتارهای مقابله ای، هر یک می توانند س��بب ش��وند تا رفتار 
مص��رف کنن��ده در خرید با تصویری که از خ��ود به عنوان یک تصمیم گیرنده منطقی ک��ه هنجارهای اجتماعی، 
فوائد محصول در آینده را بررس��ی می کند و در نظر دارد، مغایر باش��د. در این حالت دچار ناهماهنگی شناختی 
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می گردد و این ناهماهنگی، احس��اس منفی را به دنبال دارد که نوعی احس��اس گناه اس��ت. در این صورت فرد به 
دنبال کاهش احس��اس گناه بر می آید و به  واکنش های مقابله ای دس��ت می زند. فرد مصرف کننده ممکن است 
سعی کند یکی از شناخت ها را تغییر دهد. برای مثال، دیدگاه خود را نسبت به خریدی که انجام داده است تغییر 
دهد و ش��واهدی را جمع آوری نماید که کالای خریداری ش��ده به این اندازه نیز که تصور می کند بد نیس��ت و یا 
این که کالایی که نخریده جنبه های منفی دارد. هم چنین ممکن اس��ت انتخاب خود را که با هنجارهای جامعه 
مغایر اس��ت به س��ایر افراد فرافکنی کند و با خود بگوید: »بیشتر افراد از این کالا استفاده می کنند، خوب من هم 
مثل بقیه«. یا این که رفتار خرید خود را به س��ایرین نس��بت دهد و مس��ئولیت انتخاب را بر عهده آن ها بگذارد. 
برای مثال بگوید: »به اصرار تو خریدم و گرنه خودم مایل به خرید نبودم«. هم چنین ممکن اس��ت فرد انتخاب 
خ��ود به خرید را به انتخاب افراد مهم و باهوش نس��بت دهد و از بار منف��ی آن بکاهد. برای مثال با خود بگوید: 
»فلان ورزشکار هم از این وسیله استفاده می کند. پس خیلی هم بد نیست«. ارونسون )1384( بیان می دارد که 
مصرف کنندگان تقریبا همواره در اتخاذ یک تصمیم به ویژه تصمیمی دشوار یا تصمیمی که از نظر وقت، کوشش 
یا پول متضمن تعهدی مهم باش��د، احس��اس ناهماهنگی می کنند. علت این است که راه حل برگزیده به ندرت 
 منفی هس��تند. یک راه خوب برای کاهش ناهماهنگی، 

ً
 مثبت و راه حل های انتخاب نش��ده به ندرت کاملا

ً
کاملا

 مثبت در مود کالای انتخاب��ی و پرهیز از اطلاعات منفی در مورد آن 
ً
عب��ارت اس��ت از: یافتن اطلاعات منحصرا

که س��بب می شود فرد از تصمیم خود احساس اطمینان پیدا کند. کلیه اقدامات مذکور نوعی واکنش های مقابله 
ای برای برخورد با ناهماهنگی ها و احس��اس گناه ایجاد شده در فرد مصرف کننده است. این واکنش ها، نگرش 
مص��رف کننده نس��بت به خری��د کالا و محصول را تحت تأثیر ق��رار می دهد. نگرش ه��ا، پدیده هایی آموختنی، 
ش��رطی ش��ده کلاسیک و ابزاری و فرایندهایی هس��تند که می توانند نگرش ها را شکل دهند. وقتی مصرف کننده 
محصولی را می خرد که در آن احساس مثبتی می کند، نگرش مثبتی نسبت به آن محصول پیدا می کند؛ اما وقتی 

از خرید خود احساس گناه می نماید، نگرش وی نسبت به آن منفی می شود )مون و مینور، 1390(. 
بخش بعدی در مدل آن اس��ت که نگرش ها میانجی کننده رابطه احس��اس گناه و  رفتار های آتی خرید است. 
نتایج پژوهش نش��ان داد که نگرش میانجی کننده جزئی احس��اس گناه و رفتار خرید می باشد. این نتایج همسو 
ب��ا یافته ه��ای لی )2014( مبنی بر تأثیر نگرش بر رفتار آتی خرید اس��ت. در تبیین این بخش از مدل باید به این 
س��ؤال پاس��خ داد که نگرش ها به چه میزان منجر به رفتار می شوند. روانشناسان معتقدند که در هر چه دسترسی 
پذیری نگرش ها بیشتر باشد، احتمال عمل کردن بر اساس آن ها بیشتر است. طیق نظر فازیو)1986( نگرش ها 
برای تفسیر و ادراک گزینشی شیء و معنا بخشیدن به موقعیت ها به کار می روند. نگرش ها     می توانند پردازش 
شناختی را تحت تأثیر قرار دهند. به عبارت دیگر، نگرش ها به منظور اعمال نفوذ بر تفسیرها، تبیین ها، استدلال 
و قضاوت افراد از یک موقعیت مانند خرید به کار می روند، اما نگرش یکی از عواملی اس��ت که در کنار س��ایر 
عوام��ل ب��رای معنا بخش��یدن به ی��ک موقعیت به کار می رود. از ای��ن رو، هر چه قوی تر و دسترس��ی آن در ذهن 
مصرف کننده بیشتر باشد منجر به تکرار رفتار خرید در وی می شود )مون و مینور، 1390(. طبق نظریه ترستون1 

1. Thurstone 
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، نگ��رش »میزان انفعال یا احس��اس موافق یا مخالف نس��بت به یک محرک« را گوین��د. این عقیده که نگرش ها 
ب��ه انفعال یا ی��ک واکنش کلی ارزیابانه بر می گردند، از س��وی خیل��ی از محققان ابراز گردیده اس��ت)کریس و 
هم��کارن1، 1992(. در حالی که باورها، معرفت ش��ناختی2 پیرامون یک پدیده هس��تند، نگرش ها احساس��ات 

عاطفی 3 هستند که مردم پیرامون پدیده ها دارند. 
 نگرش ها در حافظه دراز مدت ذخیره می شوند و چهار کارکرد مهم را برای مصرف کننده به عهده می گیرند: 
اول کارکرد س��ودگرایانه4 که گویای این اس��ت که مردم احساس��ات خود را به گونه ای ابراز می کنند که حداکثر 
تش��ویق و حداقل تنبیه را از جانب دیگران س��بب ش��ود. در این معنا ابراز یک نگرش، مانند پاسخ شرطی شده به 
 یک فروش��نده ممکن اس��ت پی ببرد که اظهارات مثبت در برابر یک مشتری )ابراز 

ً
صورت کنش گر اس��ت. مثلا

کردن نگرش های مطلوب( شانس فروش را بالا می برد )یک تقویت کننده مثبت(. در پیامدهای منفی خرید که 
منجر به احساس گناه در فرد می شوند، براساس همین کارکرد افراد نگرش هایی را که حاصل احساس گناه است، 

در ذهن نگه داری می نمایند و در زمان خرید آتی از آن ها کمک می گیرند. 
یادآوری می گردد که پژوهش حاضر در بین جوانان مصرف کننده کالاهای ورزش��ی )15-30 س��ال( ش��هر 
اصفهان انجام ش��ده اس��ت که در تعمیم نتایج به نمونه های دیگر باید احتیاط لازم صورت گیرد. با توجه به این 
که نتایج نش��ان داده اس��ت که عوامل پش��یمانی ناش��ی از خرید کردن، پشیمانی ناش��ی از خرید نکردن، تخطی 
از هنجاره��ا، عدم کنت��رل خود، مصرف لذت جویانه و رفتارهای مقابله ای بر احس��اس گن��اه مصرف کنندگان 

تأثیرمعنی دار دارد، پیشنهاد می شود: 
بازاریابان با مطالعۀ دقیق عوامل زمینه ساز حالات و ابعاد احساس گناه مصرف کننده، این احساس را هم 

به عنوان فرصت و هم به عنوان تهدید در برنامه ها و راهبردهای تبلیغاتی خویش اعمال نمایند.
 به مصرف کنندگان پیشنهاد می شود که پیش از خرید یك برنامۀ کلی یا فهرستی از خرید متناسب با نیازهای 
خ��ود تهی��ه نمایند و پ��س از آن برای خرید اقدام نمایند. همچنین در زمان مراجع��ه به مراکز خرید، به تبلیغات 
فروش��نده نیز توجه ویژه ای بنمایند و با اعتماد نس��بی به س��وی هدف تبلیغ حرکت کنند. علاوه بر این در مورد 
خرید محصولی با قیمت بالا، خرید محصول جایگزین با قیمت پایین تر را نیز مد نظر داشته باشند تا از این 
طریق پشیمانی ناشی از گناه پس از خرید گریبان گیر آنان نشود. مصرف کنندگان باید با سایرین مشورت کنند 
و تجربیات خرید را درمیان بگذارند تا از میزان پش��یمانی افراد کاس��ته ش��ود و قدرت توجیه پذیری خرید افراد 
افزایش یابد. مصرف کنندگان باید برای فائق آمدن بر احس��اس گناه اخلاقی و احس��اس گناه ناشی از مسئولیت 
اجتماعی،  از خرید محصولات خارجی و محصولاتی که با عرف خانوادگی و اجتماع س��ازگار نیس��ت در حد 

امکان پرهیز نمایند.
 به پژوهش��گران بعدی پیش��نهاد می ش��ود تا پژوهش حاضر را در میان نمونه های دیگری از جمله بزرگسالان 

1.  Chris et al. 
2.  Cognitive  know cadge 
3.  Affective – Feeling 
4.  Utilitarian 
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تکرار و نتایج را مقایس��ه کنند. پیش��نهاد می ش��ود تا این پژوهش را در سایر ش��هرها با تفاوت های فرهنگی انجام 
دهند و نتایج آنها را با مطالعه حاضر مقایس��ه کنند. همچنین پیش��نهاد می ش��ود که سایر پژوهشگران به بررسی 
تأثی��ر احس��اس گناه مص��رف کننده بر متغیرهای دیگری مانن��د تصمیم گیری، کیفیت زندگ��ی و غیره بپردازند و 
نقش میانجی متغیرهای دیگر مانند باور یا ویژگی های ش��خصیتی و فردی مصرف کننده را در این زمینه بررس��ی 
نمایند و بر این اس��اس به گس��ترش دانش در این زمینه یاری رسانند. به علاوه، پژوهشگران دیگر به بررسی تأثیر 
ویژگی های جمعیت ش��ناختی مانند جنسیت، س��ن، وضعیت تأهل، وضعیت اقتصادی- اجتماعی بر احساس 
گن��اه مصرف کنندگان بپردازند تا بازاریابان و سیاس��ت گذاران عرصه تبلیغاتی بتوانن��د از این تفاوت ها در بهبود 

اثربخشی تبلیغات استفاده کنند. 
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