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 چکیذه
 ٝیثَ دب يیإز وٝ اٙبٍٜ ثٝ هَ یبثیثبُاٍ يیػي ٓیاُ ٔفبٞ یسىب٘ٚ يیهَ

ٚ سٛػٝ ثٝ  ٖهیٚ ىٍن اُ ٍ یلجّ یِی، ٌِر ، ثيٖٚ ثَ٘بٔٝ ٍ ؼبٖیاكٖبٓ ٞ
 یدْٚٞ٘، ٥َاك ٗی(. ٞيف اahmad & waiq, 2013ىاٍى) بٔيٞبید

ٞب،  یٌْیٚ ییَٔٞف وٙٙيٜ ٙبُٔ ٙٙبٕب یسىب٘ٚ يیٍفشبٍ هَ یٙيیٔيَ فَا
إز. ىٍ ثو٘  وشٝیٍٚٗ آٔ كیاُ ٥َ یسىب٘ٚ يی٭ٛأُ ٚ ٔٙبف٬ ٍفشبٍ هَ

 ،یسىب٘ٚ يیٍفشبٍ هَ یٞب یٌْیٚ یاثٮبى ٚ ِٔٛفٝ ٞب تیفَاسَو ،ٍٚٗیفیو
 یٙي. ىٍ ثو٘ وٕ ی٥َاك كیسلم ٝی٭ٛأُ ٚ ٔٙبف٬ آٖ إشوَاع ٚ ٔيَ اِٚ

 ُیدْٚٞ٘ ثب وٕه ٍٚٗ سلّ بریٚ ف١َ یفیٔيَ ثيٕز آٔيٜ ىٍ ثو٘ و
٘فَ ثٝ  80آُٖٔٛ ٙي٘ي. ثب إشفبىٜ اُ فََٔٛ وٛوَاٖ سٮياى  یئيی٭بُٔ سب

 یفٍَٚٙبٜ ٍفبٜ إشبٖ ٞب بثبٖیفَٚٙٙيٌبٖ ٚ ثبُاٍ بٖی٭ٙٛاٖ ٕ٘ٛ٘ٝ اُ ٔ
 ا٘شوبة یوي ٞب یفیا٘شوبة ٙي٘ي. ىٍ ثو٘ و یَٙل ؼبٖیٔبُ٘يٍاٖ ٚ آًٍثب

ك یدٔ اُ سّف بٖیٙي٘ي. ىٍ دب ٛىایٚاٍى َْ٘ افِاٍ ٔىٔ و یٍِٔ ٌٌاٍ یٙيٜ ثَا
 یٚ ثَا ی٘٪َ ییاُ ٍٚا ییٕٙؼ٘ ٍٚا یٙي. ثَا ییٙٙبٕب ِیٔفْٟٛ ٔشٕب 26

ىٍ ٦ٕق  779/0 تیوٛٞٗ إشفبىٜ ٙي. ١َ یاُ ٙبهٜ وبدب ییبیٙٙؼ٘ دب
اثٮبى ثيٕز  ٗیٙي. ىٍ ث يییآٖ سب یثٝ ىٕز آٔي ٚ ٔٮٙبىاٍ 000/0 یٔٮٙبىاٍ

سٓ  5) ثب ی(ٚ ٭ٛأُ ٍٚا٘ٚٙبهشیسٓ فَ٭ 4)ثب یٙٙبهش زیآٔيٜ ٭ٛأُ ػٕٮ
) ثب ی(ٚ ٔٙبف٬ سؼَثیٌْیٚ 7)ثب یسىب٘ٚ يی( ثٝ ٭ٙٛاٖ ٭ٛأُ ٔٛطَ ثَ هَیفَ٭

( ثٝ ٭ٙٛاٖ یسٓ فَ٭ 3) ثب ی(ٚ ٔٙبف٬ فٙیسٓ فَ٭ 4)ثب ی(،ٔٙبف٬ ٍٚا٘یسٓ فَ٭ 3
وٖت ٚ وبٍ ٞب ٚ  یثَا ٟٚٙبىاریشٟب داطَ ٌٌاٍ ثٛى. ىٍ ا٘ یسىب٘ٚ يیٔٙبف٬ هَ

 اٍائٝ ٙي. بثبٖیثبُاٍ
 يیهَ  ؛یسفٙٙ يی٘ٚيٜ؛ هَ یِیثَ٘بٔٝ ٍ يی؛هَ یآ٘ يیهَ :کلیذي هايواژه
 ی٘بٌٟب٘ يیهَ ؛یسىب٘ٚ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abstract 
Impulse buying is one of the new marketing concepts that refer 

to buying based on excitement, pleasure, without prior planning, 

risk understanding and paying attention to the consequences 

(ahmad & waiq, 2013). The purpose of this research is to design 

a process model of consumer impulse buying behavior, 

including identifying the characteristics, factors and benefits of 

impulse buying behavior through a mixed method .In the 

qualitative part, by using meta synthesis method , dimensions 

and components of impulse buying behavior characteristics, its 

factors and benefits were extracted and the initial research 

model was designed. In the quantitative part, the model obtained 

in the qualitative part and research hypotheses were tested with 

the help of confirmatory factor analysis. 80 people were selected 

via Cochran's formula, as a sample from among the sellers and 

marketers of convenience stores in Mazandaran and East 

Azerbaijan provinces. In the qualitative section, the selected 

codes were entered into the MaxQda software for encoding. 

Totally, after the integration, 26 distinct concepts were 

identified.Theoretical validity was used to measure validity and 

Cohen's kappa index was used to measure reliability.The 

coefficient of 0.779 was obtained at the significance level of 

0.000 and its significance was confirmed. Among the obtained 

dimensions, demographic factors (with 4 sub-themes) and 

psychological factors(with5sub-themes)as effective factors on 

impulse buying (with7 characteristics) and experiential benefits 

(with 3 sub-themes), psychological benefits (with 4 The sub-

theme (and technical benefits) with 3 sub-themes) was effective 

as impulse buying benefits. At the end, suggestions for 

businesses and marketers were presented. 
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 ختهیآم کردیمصرف کننذه با رو یتکانش ذیمذل رفتار خر یطراح :نیمت یعلو عقوبیو  خواجه نوبر یبوداق نیحسو گلویقره ب نیحسو مائذه فرهت

 مقذمه

 هَیي ثٝ ٍفشبٍی الشٞبى ِٚی ىاٍى هَیي ثلض ثٝ ٦ٙٔمی ٍ٘بٜ ٘٪َی الشٞبى. إز ٍفشبٍی ٚ ٘٪َی ٫ٛ٘ ىٚ ٙبُٔ الشٞبى وُ ٥ٍٛ ثٝ

 ٭ٛأُ ایٗ ثٍَٕی دی ٍى (zohrevand&eslami,1397).ىدَىاُ ٔی ٔٚشَی ٦ٙٔمی غیَ ٍفشبٍ ٚ اكٖبٕبر ٚ ٞیؼبٖ ثَدبیٝ
 وٝ إزی سَ وبُٔ ٔفْٟٛ سىب٘ٚی هَیي ىاٍى لَاٍ ٭ملایی غیَ ٚ ٦ٙٔمی غیَ ٍفشبٍٞبی لَّٕٚ ىٍ وٝ ٞب هَیي ا٘ٛا٫ اىثیبر ثٍَٕی ٚ

 ثب دیـیيٜ ٞبی ِٞیٙٝ ٚ ٦ٙٔمی ىلایُ وٝ آیي ٔی ٚػٛى ثٝ اٖ٘بٖ ىٍ ٔلٞٛلار ثَهی ىاٙشٗ ثَای ٔياْٚ ٚ ٙيیي سٕبیُ ىِیُ ثٝ
ىٍن اُ ، ثيٖٚ ثَ٘بٔٝ ٍیِی لجّی ٚ ثَ دبیٝ اكٖبٓ، ٞیؼبٖ، ٌِر اٙبٍٜ ثٝ هَیيهَیي سىب٘ٚی  .وٙي ٔی ٘م٠ ٍا ٔبِی دیبٔيٞبی

ٔلَٞٛ ٍا ىٍ هٛى كٔ  ٬وٝ فَى ثٝ ٔل٠ لَاٍ ٌَفشٗ ىٍ ٔٮَٟ ٔلَن ٔیُ ثٝ ٔبِىیز َٕی ىاٍىٚ سٛػٝ ثٝ دیبٔيٞب  ٍیٖه
ٚ ٙٙبٕبیی اثٮبى ٚ  ٚ ٍفشبٍ هَیي سىب٘ٚی َٔٞف وٙٙيٜ سىب٘ٚی هَیي ٍٔٛى ىٍ سلمیك ثٝ وٝ ٙي آٖ ٔلمك ثَ ٍٚ ایٗ اُ . ٔیىٙي

 ٚ ثبُاٍیبثبٖ ثٝ وٕه ثَای ٍا هَیي ایٗ اُ وبّٔی ٚ ػب٬ٔ ٔيَ ى ٚثذَىاُ ٭ٛأُ ٚ ٔٙبف٬ آٖٚیٌْی ٞبی هَیي سىب٘ٚی، ِٔٛفٝ ٞبی 
 اُ یىی سىب٘ٚی هَیي ٍٔٛى ىٍ سلمیك ى٘جبَ ثٝ. ثيٞي اٍائٝ سىب٘ٚی هَیي ثٝ افَاى سٚٛیك ٚ فَٚٗ افِای٘ ٔٙ٪ٍٛ ثٝ فَٚٙٙيٌبٖ

 ثٝ فم٤ یب اغّت ِٚی ٙيٜ ا٘ؼبْ سلمیمبسی ؿٝ اٌَ سىب٘ٚی، هَیي كُٜٛ ىٍ دیٚیٗ ٞبی دْٚٞ٘ ثٍَٕی ٍٞٙبْ وٝ ثٛى ایٗ ٔٚىلار
 ٚ دَاوٙيٜ ٌٚٛ٘بٌٖٛ  ٍٝٛر ثٝ هَیي ایٗ ثَ ٔٛطَ ٭ٛأُ ٚ ًوَ ٙيٜ ثٛى هَیي ایٗ اُ ٞبیی ٔظبَ یب ٚ ٙيٜ ثٛى دَىاهشٝ آٖ سٮَیف
 ٭ٙٛاٖ ثٝ اٌَؿٝ وٝ ثٛى ٜ ىاى لَاٍ اٍُیبثی ٍٔٛى ٍا ٔوشّف ِٔٛفٝ 3 یب 2 سٟٙب دٍَْٚٞٚ َٞ ثٝ ٭جبٍسی َٕٙىٜ ٙيٜ إز. ٔليٚى
 سبثٝ ٞبی ٔوشّفی ٦َٔف إز وٝ لاُْ إز ٍٔٛى ثٍَٕی لَاٍ ٌیَىُٞٙٛ ٔفبٞیٓ ٚ ٕٙؼٝ  ِٚی ٖٞشٙي فَٟ لبثُ اثٮبى  یب ِٔٛفٝ

 ٚػٛى ٞٓ آٖ ٚ ثٛى ٙيٜ ٌَفشٝ ٘بىیيٜ وٝ ثٍِي ثٖیبٍئی  هلاٚػٛى  ٕٞـٙیٗ ٚ ٌَىى. اٍائٝ وبُٔ ٔيَ یه سلز ٚ ػب٬ٔ ٍٝٛر

 ثٖیبٍ 1 سىب٘ٚی هَیي ثب ٔٮٙبیی ٘٪َ اُ اٌَؿٝ وٝ ثٛى یىٖبٖ سمَیجبً ٔفبٞیٓ ثَای ٔش٢بى ثٮ٢ب ٚ ٘بٍٕٖٞٛ سٮبٍیف ٚ ٭ٙبٚیٗ ٚ ٔفبٞیٓ
 ،3آ٘ی هَیي ، 2٘ٚيٜ ٍیِی ثَ٘بٔٝ هَیي ٔظُ ٞبیی ٚاّٜ ا٘ي ٙيٜ ٘بٌٍٔاٍی ٔشفبٚر ٘ٛ٭ی ثٝ ٔوشّف سلمیمبر ىٍ ِٚی ىاٍ٘ي ٕٞذٛٙب٘ی

 (.كیيٍُاىٜ وبٔجیِ ىوشَ سَػٕٝ ِٕٖٛٛٔٛ وشبة ثب ٦ٔبثك ٚ ثٌََفشٝ ٞب سَػٕٝ سٕبٔی) سىب٘ٚی ٚ...  ٚ 4ٌَایب٘ٝ ٌِر

 إشَاسْی ٚ سٮيیُ ٌَ ، اطَ ٌٌاٍ ٭ٛأُ ، ىاٍى ٍا هٛى هبٛ ٔفْٟٛ ٚ غٙب ثٖشَ َٞ ٚ فًَٞٙ َٞ ىٍ ُثبٖ ایٙىٝ ٚ سَػٕٝ ىِیُ ثٝ
 ٙىبف كیبسی، ٚ ١ٍَٚی ٘ىبر ایٗ ثٝ دیٚیٗ ٞبی دْٚٞ٘ سٛػٝ ٭يْ ىِیُ ثٝ ٚ ٙي ٌفشٝ آ٘ـٝ ٥جك .ىاٍى فَق ٞٓ ثب آٟ٘ب ٞبی

  وٝ ؿَا ٔیىٙي ٍى ٍا ٙيٜ اٍائٝ ٞبی ٔيَ ثٛىٖ ػب٬ٔ اى٭بی وٝ ىاٍى ٚػٛى سىب٘ٚی هَیي ىٍ ٔٛطَ ٭ٛأُ  ٚ ػب٬ٔ ٔيَ اٍائٝ ىٍ ثٌٍِی
 ٘ذَىاهشٝ ٘یِ دیٚیٗ ٞبی دْٚٞ٘ ٚ ٔمبلار ٞبی ِٔٛفٝ سٕبْ سَویت ثٝ ایٙىٝ ١ٕٗ ٘ياى٘ي لَاٍ ثٍَٕی ٍٔٛى ٍا ٔٛاٍى سٕبٔی اكشٕبلاً

 ٔفْٟٛ ىٞٙيٜ سٚىیُ ٭ٛأُ ثٌَیَ٘يٜ ىٍ ٔلشٛایی ٞبی ٔيَ. ٔیٚٛ٘ي سمٖیٓ ٔلشٛایی ٚ فَایٙيی ٫ٛ٘ 2 ثٝ ٞب ٔيَ وُ ٥ٍٛ ثٝ. .ا٘ي 
 سىب٘ٚی هَیي ٍفشبٍ فَایٙيی ٔيَ ٥َاكی ٞيف دْٚٞ٘ ایٗ ىٍ. ىٞي ٔی ٘ٚبٖ ٍا ٔوشّف َٔاكُ سٛاِی فَایٙيی ٔيَ ٚ ٖٞشٙي

 ثب آٖ ٔٙبف٬ ٚ ٭ٛأُ وٙٙيٜ، َٔٞف سىب٘ٚی هَیي ٍفشبٍ ٞبی ٚیٌْی ٞبی ِٔٛفٝ ٚ اثٮبى ٚ ٙٙبٕبیی َٔٞف وٙٙيٜ ثب ٍٚیىَى آٔیوشٝ
 اٙبٍٜ آٖ ثٝ یب ٔوشّف ٔمبلار وٝ سَویت ٔٛاٍىی  اُ وبُٔ ٚ ػب٬ٔ ىٕشَٕی ثٝ ٔيِی ثٝ ٔٙ٪ٍٛ  ویفی ثو٘ ىٍ فَاسَویت وٕه
 ٭بُٔ ٥َیك ٍٚٗ سلّیُ آٖ اُ ف١َیبر ٚ ٔيَ ٚ ٕذٔ سٖز آٍٚى٘ي ٍا ٔٛاٍىی ٙبٖ ٔيَ ىٍ دَاوٙيٜ ٍٝٛر ثٝ یب ا٘ي ٘ىَىٜ

 ٚ سىب٘ٚی هَیي ىٍ وٙٙيٜ َٔٞف ٍفشبٍ سلّیُ ػٟز فَٚٙٙيٌبٖ ٚ ثبُاٍیبثبٖ ثَای ٍإٞٙب یه ٭ٙٛاٖ ثٝ وٕی ثو٘ ىٍ سبئیيی
 ىٍ ٌٌٙشٝ ٔمبلار ٘شبیغ ٚ اىثیبر ػب٬ٔ، ٔيَ ایٗ ثٝ ىٕشَٕی ٍإشبی ثیٚشَ إز. ىٍ هَیي ثٝ افَاى وَىٖ ٔشمب٭ي ٚ فَٚٗ دیٚجَى

 ٚ اثٮبى ٕذٔ ٚ ٙي إشوَاع ٔفبٞیٓ سٕبْ ٕذٔ ٌَىیي یىذبٍؿٝ  ٚ ثٍَٕی... ٚ ٘ٚيٜ ٍیِی ثَ٘بٔٝ ٘بٌٟب٘ی، سىب٘ٚی، هَیي ٍٔٛى
  .ٌَىیي ایؼبى ٚ ٙٙبٕبیی ثیٚشَی ٞبی ِٔٛفٝ

 پیطینه پژوهص

                                                                                                                                               
1
-impulsive 

2
-unplanned  

spontaneous -3  

hedonic-4  
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ىٍ ٍٔٛى ٔلَٞٛ  یٚ ٕٙؼٚ یبثیاٍُ ؾیثيٖٚ ٞ یٚ  هٛىػٛٗ إز وٝ ىٍ آٖ ٔٚشَ یٌِر ثو٘ ، ٘بٌٟب٘ یٚیٌَا یسىب٘ٚ يیهَ
 یآ٘ميٍ ثبلإز ٚ ىٍ ِل٪ٝ اسفبق ٔ یَیٌ ٓیسٕٞ ٙيیَٕ٭ز فَآ يیهَ ىٍایٗ .(Mohan et al., 2013) ىٙيیٔ يیالياْ ثٝ هَ

ثب  یسىب٘ٚ يی. هَ(Katty & Mohamed, 2012)٘ياٍى ىٍ ٍٔٛى ٔلَٞٛ ٍا  یا٥لا٭بس ؾیفَٝز سٛػٝ ثٝ ٞ یافشي وٝ ٔٚشَ
 ؾیٚ ٞ ٖشٙيیهبٛ ٘ یثياٖ ٔٮٙبٕز وٝ افَاى اُ لجُ ثٝ ى٘جبَ ٔلِٞٛ ٗیٙٛى ٚ ا یٕ٘ زیٚ ثب ٦ٙٔك ٚ سفىَ اػَا ٚ ٞيا یلٞي لجّ

ٌٌاٍ٘ي ٚ  یآٖ ٔلَن ثَ اكٖبٓ آٖ ٞب اطَ ٔ َ٘يیٌ یوٝ ىٍ ٔٮَٟ ٔلَن لَاٍ ٔ یآٖ ٘ياٍ٘ي ثّىٝ ُٔب٘ يیهَ یٞٓ ثَا یا بٔٝثَ٘
 & Ahmad)ٙيیٕ٘ب یٔ يیوٙٙي ٚ فٍٛاً الياْ ثٝ هَ یآٖ سٛػٝ ٕ٘ بٔيیٙٛى وٝ ثٝ د یٟٔٓ ٔ ٚبٖیآ٘ميٍ ثيٕز آٍٚىٖ ٔلَٞٛ ثَا

Wasig,  2013.) ٍا  ي،یآ یٔلَن ثٝ ٚػٛى ٔ هیثٮي اُ ٔٛاػٟٝ ثب  یسىب٘ٚ يیٔفْٟٛ وٝ هَ ٗیا كیاُ ٔلم یثَه ت،یسَس ٗیثي
 ؼٝیآٖ ثَ٘بٔٝ ٘ياٍى. أب ىٍ ٘ش یلجُ اُ ٍٚٚى ثٝ فٍَٚٙبٜ ثَا یٖٞشٙي وٝ ٔٚشَ ییيٞبیوَى٘ي وٝ هَ فیسٮَ ٍٙٛ٘ٝیسٕٛٮٝ ٚ آٖ ٍا ا

 . (youn and faber,2000) يیآئ یٞب ثٝ ٚػٛى ٔ لَنٞب ىٍ فٍَٚٙبٜ ٚ ٔٛاػٮٝ ثب ٔ غیٚ سجّ ٬یسَف ی

ثب وٕجٛى وٙشََ ٘فٔ ٚ   یٕیاٍسجب٣ ٖٔشم یسىب٘ٚ يیهَ ٗیٚ وٕجٛى وٙشََ  إز. ٕٞـٙ يی٭لالٝ ٙي  يی٫ٛ٘ هَ ٗیأُٚوٞٝ ا
ىٍ س٢بى إز ٚ  زی١ٍب ؼبىیٚ ا ٝیوٕجٛى ٭ِر ٘فٔ ىاٍى وٝ وٕجٛى ٭ِر ٘فٔ ثب اٞياف ثّٙي ٔير ٔب٘ٙي دٔ ا٘ياُ دَٛ ٚ َٕٔب

ٚ  یسىب٘ٚ يیهَ ٗیث یٍاث٦ٝ  مبریسلم ی(. ىٍ ثَه voh &faber,2007) ٙٛى یثب٭ض ثٝ ٚػٛى آٔيٖ سبٕف ٚ اكٖبٓ ٌٙبٜ ٔ
ٚ  یاكٖبٓ ٔٙف ٗیاُا ییٍٞب یٙٛى، ثَا یىٍ افَاى ٔ یٍٚا٘ یٔٙؼَ ثٝ إشَٓ ٞب ٗییىٞيا٭شٕبى ثٙفٔ دب یا٭شٕبىثٙفٔ ٘ٚبٖ ٔ

 بیهٛى  ،یكبِش ٗیٟٔٓ ػّٜٛ ثىٙٙي. ىٍ ؿٙ ٍَاٖیى يیوٙٙي وٝ اُى یٔلٞٛلار ٔ یسىب٘ٚ يی، افَاىالياْ ثٝ هَ ٗییا٭شٕبىثٝ ٘فٔ دب
ٔمبٚٔز  یٚ سىب٘ٚ ِیىاٍ٘ي ىٍ ٔمبثُ اكٖبٕبر ٞٛٓ ثَاٍ٘ یٙییبى ثٝ ٘فٔ دبوٝ ا٭شٕ یوٙي ٚ افَاى یثَ٘ي ثٝ ٭ٙٛاٖ ٔلَن ٭ُٕ ٔ

 .(verplanken & sato, 2011ىاٍ٘ي) یوٕشَ

 .(Bellini et al., 2017) يٞيیٞب ٍا ثٝ هٛى اهشٞبٛ ٔ یاُ وُ فَٚٗ، فٍَٚٙبٜ ٞب ٚ هَىٜ فَٚٙ یثو٘ ٟٕٔ یسىب٘ٚ يیهَ
ٚ فٍََ  یوٝ ثش یلَاٍ ٌَفشٝ إز. ىٍ ٦ٔبِٮٟب یاهیَ ٍٔٛى سٛػٝ ثٖیبٍ یىٍ ٕبِٟب یسىب٘ٚ يی٭ٛأُ اطٌٌَاٍ ثَ هَ یثٍَٕ

 يیآیثٝ ٚػٛى ٔ یٚ ثیَٚ٘ یىٍٚ٘ ی، ثٝ ٕٚیّٝ ٔلَوٟب یسىب٘ٚ يی٫ٛ١ٛٔ اٙبٍٜ وَى٘ي وٝ هَ ٗیا٘ؼبْ ىاى٘ي، ثٝ ا1994
.(Nazari&ghaderi, 1390)  

، هٛى اٍ٘بٍٜ ی (IBT) سىب٘ٚی هَیي ٌَای٘ ، یُٔب٘ فٚبٍ ی،ٞٙؼبٍ یبثیاٍُ ، یشیٙوٞ ٭ٛأُ ٙبُٔ  :یىٍٚ٘ یٞب ٔلَن
٥جمٝ اػشٕب٭ی یه َٔٞف وٙٙيٜ ثٝ ٔٛلٮیز اٚ ىٍ ػبٔٮٝ ٌفشٝ ٔی ٙٛى. ٭ٛأّی ٙبُٔ ىٍآٔي، ٙغُ، سلٞیلار  ٔی ثبٙي.ٔٛلٮیشی 

ُ وبلا ٞب ٍا ٖ٘جز ثٝ ٚ...٥جمٝ افَاى ٍاسٮییٗ ٔیىٙي. ایٗ ٥جمٝ ثٙيی ٔٛلٮیز ٞبی ٍا ایؼبى ٔیىَى وٝ ىٍ آٖ َٔٞف وٙٙيٌبٖ ثَهی ا
 ىٍ ٞب إشٍٛی ىٍ ثبُاٍیبثبٖثِٖایی ىٍ ٔیِاٖ هَیي سىب٘ٚی ىاٍى. (.  ٔي ٘م٘ 595ىیٍَ وبلاٞب سَػیق ٔیيٞٙي )ِٕٖٛٛٔٛ، ٛ 

 ثٖیبٍ ِٞاٍٜ ُٖ٘. ىاٍ٘ي سٮّك سىب٘ٚی هَیياٍاٖ ٌَٜٚ ثٝ وٝ ٖٞشٙي ّٖ٘ی ِٞاٍٜ، یب y ُٖ٘ .ىاى٘ي ٘ٚبٖ 2018 ٕبَ ىٍ ایٖٙشبٌَاْ
 اُ ٍُٚ ٔي دٛٙبن ىٌٍیَ ثٖیبٍ ُٖ٘ ایٗ افَاى ُیَا ٖٞشٙي ٍُٚ ٔي ٞبی ٔلَٞٛ ثَای سَفی٬ ثب ٞيف ػبٔٮٝ ىٍ ٌَفشٗ لَاٍ ٖٔشٮي

 ٔیٚٛ٘ي ٍٕٙي، ٔی ٘٪َ ثٝ اٍُٗ ثب ا٥َاف ٔلی٤ ىیي اُ وٙٙي اكٖبٓ وٝ ؿیِٞبیی  ٚ ٔيٍٖ ٭بِی، ویفیز ثب ٔٮَٚف ثَ٘يٞبی
(Andani & wahyono, 2018.) 

، ىٍٖٚ ٌَا/ ثَٖٚ كبِز هّك ٚهٛ )ٔظجز یب ٔٙفی( .إز ٚ هّك ٚ هٛی افَاى  یكبَ ٍٚك یسىب٘ٚ يیهَ ٌٌَاٍثَی٭ٛأُ سبط ٍَیى اُ 
ثَ  یثٝ ٙىُ ثي یاكٖبٕبر ٔٙف ثب٭ض ٕٛ ٌیَی ثَ ل٢بٚر ٔب ٖ٘جز ثٝ ٔلَٞٛ یب هئز ٔی ٙٛى. ٌَایی، هؼبِشی ثٛىٖ ٚ ...

ٚ اٌَ هّك ٚ هٛی هٛثی ىاٙشٝ ثبٙیٓ  ٙٛ٘ي یٔ یسىب٘ٚ يیٌٌاٍى ٚ ثب٭ض ثٝ ىاْ افشبىٖ افَاى ثٝ هَ یٔ َیوٙشََ ٘فٔ سبط یٍٚ
 فبیا یسىب٘ٚ يیىٍ هَ یفَى ٘م٘ ٟٕٔ هی ی٘فٔ اػشٕب٭ ٭ِر .(Tariq Khan et al., 2015) اٍُیبثی ٔظجشی ا٘ؼبْ ٔیيٞیٓ

 ی٘شیؼٝ ٍٕیيٜ إز وٝ ٍاث٦ٝ ٔٮىٕٛ ٗیىٍ سلمیك هٛى ثٝ ٭بُٔ ٭ِر ٘فٔ دَىاهشٝ ٚ ثٝ ا (Emili termbli, 2001)ٔیىٙي. 

 .(silviera et al.2001) ٚػٛى ىاٍى یآ٘ یيٞبیٔیبٖ ٦ٕق ٭ِر ٘فٔ ٚٔیِاٖ هَ

ی ثٝ یىی ىیٍَ اُ سٮبٍیفی وٝ ثب٭ض ا٘ملاة ىٍ سٮَیف هَیي سىب٘ٚی ٌَىیي ٔفْٟٛ ٍفشبٍ هَیي سىب٘ٚی إز وٝ ىٍ آٖ دبٕن ٔٚشَ
 ,virvilaite et al)ٌفشٝ ٔی ٙٛى وٝ سٕٞیٕی فٍٛی إز ٔلَوی وٝ ىٍ ُٔبٖ هَیي ىٍ ٔىبٖ هَیي آٖ ٍا سؼَثٝ ٔی وٙي

 sharmaافشي)  یاسفبق ٔ یثٝ ٍٝٛر ٘بٌٟب٘ َایإز، ُ ياٍیاغّت ٘بدب یب٘یػَ یسىب٘ٚ يیٍفشبٍ هَ ،ی(. اُ ٘م٦ٝ ٘٪َ ٍٚا٘ٚٙب2009ٕ



 ختهیآم کردیمصرف کننذه با رو یتکانش ذیمذل رفتار خر یطراح :نیمت یعلو عقوبیو  خواجه نوبر یبوداق نیحسو گلویقره ب نیحسو مائذه فرهت

et al, 2010 .)َی١ٍَٚ یاثِاٍوٝ ایٗ ٔٚىلار  ىاٍى  یىٍ د بٖیٔٚشَ یثَا یإز وٝ ٔٚىلاس يٜیـید یٍفشبٍ یسىب٘ٚ يیه 
 یآٌبٞ ِاٖیٔ ،ییثَٖٚ ٌَا َٗ،یدٌ ِاٖیٔ ،ی٭ٞج یٞب ٖشٓی)ٔظُ ٕ یشی٭ٛأُ ٙوٞ ثٍَٕی ٍاث٦ٝ ی فَٚٗ إز. ٘یافِا یثَا

،ىٍأي، ٙغُ ٚ ...(  زیٕٗ، ػٖٙ: ٔظُ  ٙٙبهشی) زیػٕٮ یَٞبیٔشغ، ( ییٚ ػ٬ٕ ٌَا یی)ٔظُ فَىٌَا ی(، ٭ٛأُ فٍَٞٙییٚ ٌٚبىٜ ٍٚ

 ،ٔلَٞٛ آییوبٍ ، ىٍن اٍُٗ يیثٛىٖ ، ٌِر َٕٞاٜ ثب هَ یٚ ٚاثٖشٝ ثٝ َٔٞف ییٌَا یٔبى ، یسىبٍَ٘ٚ آ : ؛ ٭ٛأُ فَىی )ٔظُ

كبوی اُ آٖ إز  ٘شبیغ سلمیمبر .ٌٌاٍى یٔ َیسبط يیثٝ ٙير ثَ ٍفشبٍ هَ  ی(ٚ ٕٗ ٔٚشَ زی، ىٍآٔي ، ػٖٙ ٝب٘یىٍن اٍُٗ ٌِر ٌَا
سب  ِی٘ ،ییفَىٌَا ،یآٌبٞ ،ییثَٖٚ ٌَا َٗ،یدٌ ،فَٚٗ  غیٚ سَٚ یٌٌَٚٞٚبىٜ ٍٚ ثٛىٖ افَاى، فًَٞٙ  ،ی٭ٞج یٞب ٖشٓیٕوٝ 

 (.miao miao et al.,  2019) ٙٛى یسىب٘ٚ يیٍفشبٍ هَ ٘یافَاى ٚ افِا هیسٛا٘ي ثب٭ض سلَ یٔ یكيٚى

ىٍ  یسىب٘ٚ يیفٍَٚٙبٜ ٚ هَ ٤یٔل ٗیث یثَ ٍاث٦ٝ  ب٘ٝیٌِر ٌَا ٍَیب٘ؼیسلز ٭ٙٛاٖ ٘م٘ ٔ یٔمبِٝ ا1 كبٔي ثٗ ا٭٪ٓ ٚ ٕٞىبٍاٖ  
 یٞب ِٜیٌٌاٍ اٍ٘ َیٚ ٘م٘ سبط یٌٌاٍ كبلار ٍٚك َیٌَ ٚ سبط یب٘ؼی٘م٘ ٔ یفٛق ثٍَٕ یا٘ؼبْ ىاى٘ي. ٞيف اُ ٔمبِٝ  2020ٕبَ 

اُ  بٖیاُ ٔٚشَ ٝیىاىٜ اِٚ 437ٍإشب  ٗیثٛىٜ إز. ىٍ ا یسىب٘ٚ يیفٍَٚٙبٜ ٚ ٍفشبٍ هَ ٤یٔل ٗیث یىٍ ٍاث٦ٝ  ب٘ٝیٌِر ٌَا يیهَ
ٔٞبكجٝ ىاهُ فٍَٚٙبٜ سٖز ٌَفشٝ ٙي ٚ ثب ٍٚٗ ٔٮبىِٝ  هیدَٕٚٙبٔٝ ٔلمك ٕبهشٝ ثٝ ٚػٛى آٔي٘ي. دبٕن ىٞٙيٌبٖ ثب سىٙ كی٥َ

وٝ اُ  یٔٚشَ 450 بٖیٜ ٞب اُ ٔفٍَٚٙبٜ ثٛىٜ إز ٚ ىاى بٖیٔٚشَ ٗیاُ ث یآٔبٍ زیثٝ  آُٖٔٛ ٔيَ دَىاهشٙي. ػٕٮ sem یٕبهشبٍ
 ٙي.  یوَى٘ي ػ٬ٕ آٍٚ یٔ يٖیٔوشّف ىٍ َٟٙ لاٍٞٛ دبوٖشبٖ ى یفٍَٚٙبٜ ٞب

ثب  یسىب٘ٚ يیٚ ٍفشبٍ هَ ی، فًَٞٙ ، ٚ ٔلَن فٍَٚٙبٞ زیاطَ ٙوٞ "سلز ٭ٙٛاٖ یٔمبِٝ ا 2019ىٍ ٕبَ 2ٚ ٕٞىبٍاٖ  بٚیٔ بٚیٔ
ٔظُ  یشی٭ٛأُ ٙوٞ ٗیٍاث٦ٝ ث یا٘ؼبْ ىاى٘ي. ٞيف اُ ٔمبِٝ فٛق ثٍَٕ"٩ٍٟٛ٘ٛ دبوٖشبٖ  ی: فٍَٚٙبٜ ٞبی٦ٔبِٮٝ ٍٔٛى

 ئبٖی(ٚ ٔلَن فٍَٚٙبٜ )ؿییٌَا ػ٬ٕ ،یی)فَىٌَا ی( ٚ ٭ٛأُ فٍَٞٙیبٍیٞٛٙ ،یٌٚبىٌ ،ییثٍََٚ٘ا ،یٍ٘ؼٍٛ ٍٚاٖ ،یی:)هَٛٙٚ
 بفشٝی .ي إزىٍٝ 96 یی٘فَ ثب ىٍٝي دبٕوٍٛ 35فٛق  كیإز. ا٘ياُٜ ٕ٘ٛ٘ٝ ىٍ سلم یسىب٘ٚ يی( ثَ ٍفشبٍ هَفَٚٗ غی، سَٚٗیشَیٚ

،  یٍ٘ؼٍٛ ىٞي وٝ ٍٚاٖ ی٘ٚبٖ ٔ غیٍى ٙي. ٘شب ٝیٍٔٛى لجَٛ ٚال٬ ٙي ٚ ؿٟبٍ ف١َ ٝیف١َ 5  ٝیف١َ 9ىٞي وٝ اُ  یٞب ٘ٚبٖ ٔ
اُ  سٛا٘ٙي یٔ بثبٖیوٝ ثبُاٍ  ىاٍى. یسىب٘ٚ يیثَ ٍفشبٍ هَ یٔظجز ٚ ٔٮٙبىاٍ َیفَٚٗ سبط غیٚ سَٚ ییٚ ػ٬ٕ ٌَا یی، فَىٌَا ییٍٚ ٌٚبىٜ
 ٔٙبٕت إشفبىٜ وٙٙي. یبثیثبُاٍ یٞب یإشَاسْ یٌٖشَٗ ٚ سٕٛٮٝ  یآٖ ثَا

 " ِیثب ٍٚٗ ٔشب آ٘بِ یسىب٘ٚ يیهَ یٞب ٙٝیُٔ٘ یٚ د بٔيٞبید "سلز ٭ٙٛاٖ یٔمبِٝ ا 2018ٚ ٕٞىبٍاٖ  ىٍ ٕبَ  َایٛیاِٚ ىٚ  فَ٘يا٘يٚ
 یبٔيٞبیٞب ٚ د ٙٝیُٔ ٘یا٘ٛا٫ ٔوشّف د ٗیث ٜیسٚو یثَا یفٛق ٕبهشٗ ؿٟبٍؿٛث كیا٘ؼبْ ىاى٘ي. ٞيف اُ سلم 2018ىٍ ٕبَ 

إشفبىٜ ٙيٜ  ٝیسٖز  ٞيف ٚ ف١َ یثَا یّیسلّ ِیٚ آ٘بِ یفیو كیٔمبِٝ فٛق اُ ٍٚٗ سلم ٍثٛىٜ إز. ى یسىب٘ٚ يیاُ هَ ی٘بٙ
 بفشٝی. لَاٍ ٌَفز ُیٔمبِٝ ٍٔٛى سلّ 100ٍاث٦ٝ ىٍ 178لَاٍ ٌَفز ٚ  ٘یىاىٜ ٍٔٛى آُٔب 12 یا وشبثوب٘ٝ مبریإز. ثبإشفبىٜ اُ سلم

ٔب٘ٙي  یسىب٘ٚ يیٍفشبٍ هَ یٞب ٙٝیُٔ٘ یٚ د بٔيٞبیاُ د یىٞي وٝ ٍاث٦ٝ ٔٮٙبىاٍ ٚ ٟٕٔ ی٘ٚبٖ ٔ یّیسلّ ِیآ٘بِ یفیٞب اُ ٍٚٗ و
 ٓی، ٕٗ، ػٛ فٍَٚٙبٜ ، ليٍر سٕٞزی، ىٍآٔي، ػٖٙ  ب٘ٝی، اٍُٗ ٌِر ٌَا يی، ٌِر هَی، َٔٞف وبٍثَى یٔٚشَ ییسىب٘٘ ٌَا

 ٚ اكٖبٕبر ٔظجز ٚػٛى ىاٍى.  یَیٌ

ٌَ إشفبىٜ اُ  یب٘ؼیثب ٘م٘ ٔ یسىب٘ٚ يیٞب ثَ هَ زیٚة ٕب زیفیو َیسبط یؿٍٍٛ٘ "سلز ٭ٙٛاٖ یٔمبِٝ ا 3 ٚ ٕٞىبٍاٖ ٭َٕ اوَْ
  یسىب٘ٚ يیٚ ٍفشبٍ هَ زیٚة ٕب زیفیو َیسبط یثٍَٕ كیا٘ؼبْ  ىاى٘ي. ٞيف اُ سلم2017ىٍ ٕبَ   "فَٚٗ ٬یٚ سَف یا٭شجبٍ یوبٍسٟب
 ياٍیهَ 1161ٚثب َٙوز  ٗیفٛق ثٝ ٍٝٛر آ٘لا كیثٛى. سلم یا٭شجبٍ یٚ وبٍر ٞب غیٚ  سجّ ٌَٗ فَٚ یب٘ؼیثب ٘م٘ ٔ ٗیىٍ ؿ
 َیسبط زیٚة ٕب زیفیوٝ و ىٞي ی٘ٚبٖ ٔ كیسلم غیا٘ؼبْ ٙي. ٘شب ًٙیٚ ٘ب٘ؼ ی، ٙبٍٟ٘ب ؼٗی: ثٗیىٍٓ َٟٙ ثٍِي ؿ ٗیآ٘لا

ٚ  زیٚة ٕب زیفیو ٗیىٍ ٍاث٦ٝ ث یٌَ لٛ یب٘ؼیٚ ٔ ٌٍاٍىیٔ َیسبط oibbثَ  بٍیىٍ فَٚٗ ثٖ ٬ی، سَف بًیىاٍى. طب٘ oibbثَ اٚ  یٔظجش

                                                                                                                                               
1 - hammad bin azam hasham, chengli shu & syed waqar haide 
2 - Mia miao 
3  -  Umair akram 
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ىاٍى.  یٔظجز ٚ ٔٮٙبىاٍ َیسبط یإشفبىٜ اُ وبٍر ا٭شجبٍ ٗیآ٘لا یسىب٘ٚ يیىٍ هَ ٙىٝی. ىْٚ اٍٚى یثٝ ٕٙبٍ ٔ ٗیآ٘لا یسىب٘ٚ يیهَ
 .يٞيیٔ ٘یٍا افِا ٗیآ٘لا یسىب٘ٚ يیٚ هَ زیٚة ٕب زیفیو ٗیٍاث٦ٝ ث ی٭لاٜٚ ثَ آٖ ، إشفبىٜ اُ وبٍر ا٭شجبٍ

(، ٔمبِٝ ای سلز ٭ٙٛاٖ ثٍَٕی سبطیَ ٭ٛأُ ٙوٞیشی ٚ ىٍٖٚ فٍَٙبٞی ثَ ٍفشبٍ هَیي سىب٘ٚی ثب سبویي 1397ٚ٘ي ٚ إلأی ) َُٜٞ
ٖ  ىٍٚ ٭ٛأُ ٚ ٙوٞیشی ٭ٛأُ سبطیَ ثٍَٕی دْٚٞ٘ ایٗ ٞيف هَیياٍ ا٘ؼبْ ىاى٘ي. ثَ ٘م٘ ٔیب٘ؼی ٌَ هٞیٞٝ سىب٘٘ ٌَایی

 ٫ٛ٘ اُ ٚ دیٕبیٚی سلمیك، ٍٚٗ. إز هَیياٍ ٌَایی سىب٘٘ هٞیٞٝ ٔیب٘ؼی ٘م٘ ثَ سبویي ثب سىب٘ٚی ٍفشبٍهَیي ثَ فٍَٚٙبٞی
 ثَ. ىاٍ٘ي ٍا ثبٔیّٛ فٍَٚٙبٜ اُ ایٙشَ٘شی هَیي سؼَثٝ وٝ ثٛىٜ یِى َٟٙ َٟٙٚ٘ياٖ دْٚٞ٘ ایٗ آٔبٍی ػبٔٮٝ. إز سٛٝیفی وبٍثَىی

ٍٝٛر  ثٝ یِى َٟٙ َٟٙٚ٘ياٖ ثیٗ اُ لجَٛ لبثُ دَٕٚٙبٔٝ 221 سٮياى وٝ ٙي ثَآٍٚىٜ ٭يى 212 ٕ٘ٛ٘ٝ كؼٓ إبٓ ٔلبٕجبر،
إٕیَ٘ٛف  وٌَِٕٛٛٚف آُٖٔٛ اُ إشفبىٜ ثب. ٙي إشفبىٜ وَٚ٘جبم آِفبی اُ ٕٙؼٝ ٞب، دبیبیی ثٍَٕی ثَای. ٙي ػٕٮآٍٚی سٞبىفی

إشفبىٜ  ىاىٟٞب سلّیُ ٚ سؼِیٝ ثَایSmart-PLS  افِاٍ َْ٘ اُ ٌِا ٘یٖشٙي؛ َ٘ٔبَ سلمیك ٔشغیَٞبی اُ سٮياىی وٝ ٙي ٔٚوٜ
 ٔظجز ٞٙؼبٍ سبطیَ اٍُیبثی ثَ فٍَٚٙبٜ ٥َاكی ٚ ثبُاٍیبثی سَفیٮبر ٔيٌَایی، ٌِسؼٛئی، اٍ٘یِٜ وٝ ىاى ٘ٚبٖ سلمیك ٘شبیغ. إز ٙيٜ 

 دٌیَٗ سىب٘ٚی ٍٔٛى  هَیي ٍفشبٍ ثَ هَیياٍ ٌَایی سىب٘٘ ٚ ٞٙؼبٍی اٍُیبثی ٔٮٙبىاٍ ٚ ٔظجز سبطیَ آٖ ثَ افِٖٚ. ىاٍى ٔٮٙبىاٍی ٚ
 ٍفشبٍ ٚ اٍُیبثی ٞٙؼبٍی ٔیبٖ ٍاث٦ٝ ىٍ هَیياٍ ٌَایی سىب٘٘ هٞیٞٝ وٝ ىاٙز آٖ اُ ٘ٚبٖ دْٚٞ٘ اّٝی ف١َیٝ آُٖٔٛ. ٙي ٚال٬
ثَ اٍُیبثی ٞٙؼبٍی ٍا ٔٚبٞيٜ  هَیياٍ ٘فٔ ٭ِر سبطیَ ثَ ىاَ ٙٛاٞيی سلمیك ٘شبیغ ٔیبٖ ایٗ ىٍ. ىاٍى ٔیب٘ؼی ٘م٘ سىب٘ٚی هَیي
 ٘ىَى.

 روش ضناسی پژوهص

 ىٍ وٝ إز آٔیوشٝ ٍٚیىَى اُ ىاىٟٞب سلّیُ. إز اوشٚبفی_ سٛٝیفی ٍٚٗ ِلب٧ اُ ٚ إز ثٙیبىی ٞيف ِلب٧ اُ سلمیك، ایٗ
 إشفبىٜ فَاسَویت ا٘ؼبْ ثَای ایِاٍی ٭ٙٛاٖ ثٝ ٢ٕٖٔٛ سلّیُ ٚ ،ٔیٍیَى  ٍٝٛر ٢ٕٖٔٛ سلّیُ ٚ فَاسَویت ٍٚٗ ثب  ویفی ثو٘
 إشوَاع ثٝ فٛق ٍٚٗ اُ إشفبىٜ ثب ٔلمك. ٙي دَىاهشٝ ٔيَ سٖز ثٝ سبییيی ٭بُٔ سلّیُ ٍٚٗ وٕه ثب وٕی ثو٘ ىٍ. ٔیٚٛى

 ٍفشبٍ هَیي سىب٘ٚی َٔٞف وٙٙيٜ  ،ٔٙبف٬ ٚ ٚیٌْی ٞبی٭ٛأُ،  ی( ٞب ٙبهٜ) ٞب وي ٚ ،(ٞب ِٔٛفٝ) ٔفبٞیٓ ،(اثٮبى) ٔمٛلار
 ٖ٘ن َٔسج٤، ٞبی ُٔیٙٝ ىٍ ٔٮشجَ  ٔمبلار ٔشٖٛ وشت، وّیٝ اُ إشفبىٜ ثب ٚ ای وشجوب٘ٝ ٍٚٗ ویفی ثو٘ ىٍ آٔبٍی ػبٔٮٝ. دَىاهز

(  Science Direct, Emerald , Elsevier, Sid) دبیٍبٟٞبی ىٍ ٙيٜ ٔٙشَٚ ٞب دْٚٞ٘ ٕٞٝ... ٚ ٔؼلار اِىشَٚ٘یىی،
 اٙجب٫ وٝ ای ٕ٘ٛ٘ٝ ثٝ ىٕشیبثی ٔٙ٪ٍٛ ثٝ ٙيٜ سٮَیف ٞبی ٚاّٜ وّیي إبٓ ثَ وٝ إز 2020 ٕبَ سب هبٍػی ٚ ىاهّی ا٥لا٭بسی

 اثشيا ىٍ فبُ ایٗ ىٍ وٝ إز ویفی ثو٘ ىٍ وّیيی ٔفبٞیٓ سلمیك، اىثیبر آٔبٍی ػبٔٮٝ. ٙي٘ي دیٕبی٘ ٙٛى، ٔٛػت ٍا ٘٪َی
 ٔيَ سٖز ٔٙ٪ٍٛ ثٝ ٕذٔ. إز ٙيٜ ا٘ؼبْ اىثیبسی س٦جیمی ی ٦ٔبِٮٝ ٕذٔ ٚ ٌَفز ٍٝٛر اىثیبر ثَ ٕیٖشٕبسیه ٍَٔٚی

 سبئیيی ٭بُٔ سلّیُ وٕه ثب آٔبٍی ػبٔٮٝ ثیٗ ىٍ سُٛی٬ اُ دٔ ٚ ٌَىیي ٥َاكی آٔيٜ ثيٕز ٞبی ِٔٛفٝ ٚ اثٮبى إبٓ ثَ دَٕٚٙبٔٝ
 وٕشَیٗ  ٍٚٗ  ثٝ  ٕبهشبٍی ٔٮبىلار  اُ  دْٚٞ٘  ٞبی ف١َیٝ ٚ دْٚٞ٘ وّی ٔيَ آُٖٔٛ ٚ ثٍَٕی  ثَای. ٌَفز لَاٍ آُٖٔٛ ٍٔٛى

 ثٍَٕی. ٙٛى ٔی سَٚیق ػِئی َٔثٮبر كيالُ ثَ ٔجٙی ٕبهشبٍی ٔٮبىلار ٕبُی ٔيَ فَآیٙي اىأٝ ىٍ. ٔیـٚٛى إشفبىٜ ه٦ب  َٔثٮبر 
 ثٝ ْٕٛ َٔكّٝ ٚ ىٍٚ٘ی ٔيَ ىْٚ َٔكّٝ ىٍ سلمیك، ثیَٚ٘ی ٔيَ اَٚ َٔكّٝ ىٍ. ٙٛى ٔی ا٘ؼبْ َٔكّٝ ٕٝ ٥ی ىٍ سلمیك ٔيَ

 ٭بّٔی ثبٍ ، PLS اٍَِیشٓ ثیَٖٚ ٞبی ٔيَ ىٍ سلمیك ٔيَ ثٍَٕی ىٍ ٘وٖز ٔٮیبٍ. یبفز اهشٞبٛ سلمیك وّی ٔيَ ثٍَٕی
 ٙٛى ٔی ثٍَٕی ىاهّی ٔيَ ٍٚایی ٚ دبیبیی ٕذٔ ٚ إز( ٞب ٙبهٜ یب) ٕٛالار

 ٕ٘ٛ٘ٝ ٚ ػبٔٮٝ آٔبٍی 

 ٖ٘ن َٔسج٤، ٞبی ُٔیٙٝ ىٍ ٔٮشجَ  ٔمبلار ٔشٖٛ وشت، وّیٝ اُ إشفبىٜ ثب ٚ ای وشجوب٘ٝ ٍٚٗ ویفی ثو٘ ىٍ آٔبٍی ػبٔٮٝ
(  Science Direct, Emerald, Elsevier, Sid) دبیٍبٟٞبی ىٍ ٙيٜ ٔٙشَٚ ٞب دْٚٞ٘ ٕٞٝ... ٚ ٔؼلار اِىشَٚ٘یىی،

 اٙجب٫ وٝ ای ٕ٘ٛ٘ٝ ثٝ ىٕشیبثی ٔٙ٪ٍٛ ثٝ ٙيٜ سٮَیف ٞبی ٚاّٜ وّیي إبٓ ثَ وٝ إز 2020 ٕبَ سب هبٍػی ٚ ىاهّی ا٥لا٭بسی
 ٍفبٜ ای ُ٘ؼیَٜ فٍَٚٙبٜ ثبُاٍیبثبٖ ٚ فَٚٙٙيٌبٖ ٙبُٔ ٘فَ 100آٔبٍی ػبٔٮٝ وٕی، ثو٘ ىٍ .ٙي٘ي دیٕبی٘ ٙٛى، ٔٛػت ٍا ٘٪َی

 فََٔٛ اُ إشفبىٜ ثب سٞبىفی ٚ ای هٛٙٝ ٌیَی ٕ٘ٛ٘ٝ ٍٚٗ اُ إشفبىٜ ثب وٝ. إز ثٛىٜ ٔبُ٘يٍاٖ ٚ َٙلی  آًٍثبیؼبٖ إشبٖ ىٍ
 كؼٓ ایٙىٝ ىِیُ ثٝ.  ٙي٘ي ا٘شوبة ٘فَ 80 سٮياى ٔبُ٘يٍاٖ ٚ َٙلی آًٍثبیؼبٖ ٞبی إشبٖ ثبُاٍیبثبٖ ٚ فَٚٙٙيٌبٖ ثیٗ اُ وٛوَاٖ



 ختهیآم کردیمصرف کننذه با رو یتکانش ذیمذل رفتار خر یطراح :نیمت یعلو عقوبیو  خواجه نوبر یبوداق نیحسو گلویقره ب نیحسو مائذه فرهت

 ا٘شوبة .ٙي هٛاٞي إشفبىٜ ٘بٔليٚى ػٛا٬ٔ ثَای وٛوَاٖ فََٔٛ اُ ٕ٘ٛ٘ٝ كؼٓ سٮییٗ ثَای إز، ٘بٔٚوٜ دْٚٞ٘ ایٗ ػبٔٮٝ
 ٍٚٗ ثٝ ٕبهشٝ ٔلمك دَٕٚٙبٔٝ 80 وٝ إز ثٛىٜ ثبثَّٖ ٚ ٕبٍی آُٔ، ثبثُ، اَٞ، َٔاغٝ، ثٙبة، سجَیِ، ٞبی َٟٕٙشبٖ ثیٗ اُ ٕ٘ٛ٘ٝ

 اُ ٙيٜ اٍائٝ ٔفٟٛٔی ٔيَ سأییي ٘یِ ٚ ٞب ف١َیٝ اٍُیبثی ػٟز ٞ٘ دْٚ ایٗ ىٍ. ٌَىیي سُٛی٬ ثیٙٚبٖ ف١َیبر آُٖٔٛ ثَای ل٢بٚسی

 .ٙي إشفبىٜ smart –plsافِاٍ َْ٘

 اطلاعات وتحلیل تدشیه روش

 اٍ ٔيَ ثیبٖ ٚ ٥َاكی ىٍ ٔٛػٛى ٞبی ٘٪َیٝ ١ٮف ىٞٙيٜ ٘ٚبٖ ٌٌٙشٝ ٞبی دْٚٞ٘ ٍَٔٚ وٝ آ٘ؼب اُ ٚ فٛق ٦ٔبِت ثٝ سٛػٝ ثب 
 .ٍٕي ٔی ٘٪َ ٚ دٌیَ سٛػیٝ فَاسَویت ٍٚٗ وبٌٍیَی ثٝ ، إز وٙٙيٜ َٔٞف سىب٘ٚی هَیي

 سَویت: فَا ىٍ وبٍ ا٘ؼبْ ٍٚٗ ٚ ٌبْ

 ایٗ هلاٝٝ وٝ ٙٛى ٔی ( إشفبى2007ٜ) ای ٕٙي ِٕٛىی ٚ ثبٍٕٚٛ َٔكّٝ ٞفز ٍٚٗ اُ ٞيف ، سلمك ىٍ دْٚ ٞ٘ كب١َ ثٝ ٔٙ٪ٍٛ
 ىٍ آٖ ٚوبٍثَى إز ٌَفشٝ لَاٍ ثٍَٕی ٍٔٛى ػياٌب٘ٝ ٍٝٛر ثٝ ٌَٞبْ ، ثو٘  ایٗ إز.ىٍ ٙيٜ ىاىٜ ٘ٚبٖ ُیَ ٙىُ ىٍ ، َٔاكُ
 إز، آٖ ٔٙبف٬ ٚ ٭ٛأُ وٙٙيٜ، َٔٞف سىب٘ٚی هَیي ٍفشبٍ  ٞبی ٚیٌْی ٙٙبٕبیی اثٮبى ٚ ِٔٛفٝ ٞبای كب١َ،وٝ  سلمیك ٫ٛ١ٛٔ

 .ٌَفز  لَاٍ ٦ٔبِٮٝ ٍٔٛى

 

 

 

 

 

 

 

                                        

                            

    

 (2007:فزاینذ هفت مزحله اي فزاتزکیة سنذ لوسکی و تارسو)1کلض

 سلمیك ٕٛاَ سٙ٪یٓ:  اَٚ ٌبْ

 .إز ٙيٜ آٍٚىٜ (7)ٕٙبٍٜ ػيَٚ ىٍ وٝ دْٚٞ٘ إز ٕؤالار سٙ٪یٓ فَاسَویت سلّیُ اَٚ ٌبْ

 تحلیل فزاتزکیة -سوالات پژوهص: 7خذول ضماره 

 هَیي سىب٘ٚی ؿیٖز؟ٍفشبٍ ٔٛطَ ثَ اثٮبى ٚ ِٔٛفٝ ٞبی  (whatچه چیشي)
 

 ثٍَٕی ٔشٖٛ ثٝ ٍٝٛر ٘٪بْ ٔٙي

 سٙ٪یٓ ٕٛاَ سلمیك

 ػٖشؼٛ ٚ ا٘شوبة ٔمبلار ٔٙبٕت

 ٕشوَاع ا٥لا٭بر ٔمبِٝا

 ػِیٝ ٚ سلّیُ ٚ سَویت یبفشٝ ٞبی ویفیر

 وٙشََ ویفیز

 ٍائٝ یبفشٝ ٞبا
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 ػبٔٮٝ ٍٔٛى ٦ٔبِٮٝ ثَای ىٕشیبثی ثٝ ایٗ ٭ٛأُ ؿیٖز؟ (whoػبٔٮٝ ٦ٔبِٮٝ)

 ٭ٛأُ َٔث٥ٛٝ ىٍ ؿٝ ىٍٜٚ ُٔب٘ی ثٍَٕی ٚ ػٖشؼٛ ٙيٜ إز؟ (whenٔليٚىٜ ُٔب٘ی)

 ثَای فَاٞٓ وَىٖ ٦ٔبِٮبر إشفبىٜ ٙيٜ إز؟ ؿٝ ٍٚٙی (howؿٍٛ٘ٝ )

 دبٕن ٞب                                             

اُ ٥َیك دیٚیٙٝ  آٖ ٔٙبف٬ ٚ ٭ٛأُ وٙٙيٜ، َٔٞف سىب٘ٚی هَیي ٍفشبٍ ٞبی ٚیٌْیٙٙبٕبیی  (whatچه چیشي)
 دْٚٞی

 ٕٞٝ دبیٍبٜ ٞبی ٭ّٕی لبثُ إشٙبى (whoػبٔٮٝ ٦ٔبِٮٝ)

 2020ٕٞٝ دْٚٞ٘ ٞبی ٔٙشَٚ ٙيٜ سب ٕبَ  (whenُٔب٘ی)ٔليٚىٜ 

 ثب ٍٚٗ سلّیُ ٢ٕٖٔٛ ىاىٜ ٞبی ویفی  سلّیُ ٙي٘ي (howؿٍٛ٘ٝ )

  

 

  ٔٙي ٘٪بْ ٍٝٛر ثٝ ٔشٖٛ ثٍَٕی:  ىْٚ ٌبْ

  doaj, emerald,  ػّٕٝ اُ ٔوشّف ٞبی ٍّٚ٘بَ ىٍ ٙيٜ ٔٙشَٚ ٔمبلار ىٍ ٔٙي ٘٪بْ ٚ ٕیٖشٕبسیه ػٖشؼٛی  َٔكّٝ ایٗ ىٍ

science direct، elsevier ػٖشؼٛ ٔٛسٍٛ ، ایَاٖ ًٔ ٚ اٍّ٘یٖی ٔمبلار ثَای ٌَ ٌٌُٛ ٚ  sid فبٍٕی ٔمبلار یَای 
 impulsive buying ,compulsive buying, hedonic  ػّٕٝ اُ َٔسج٤ وّیيی وّٕبر اُ ٚ ٙي ٔشَٕوِ

consumption, unplanned buying, spontaneous   buying  ٌِر ، سىب٘ٚی هَیي اٍّ٘یٖی ٚ ٔمبلار ثَای 
 اٙجب٫ ثٝ ىٕشیبثی ٔٙ٪ٍٛ ثٝ .ٌَىیي إشفبىٜ فبٍٕی ٔمبلار ثَای سفٙٙی هَیي,  ٘ٚيٜ ٍیِی ثَ٘بٔٝ هَیي ، اػجبٍی هَیي ، ٌَایب٘ٝ
  ُٔب٘ی ٔليٚىیز ٞیـٍٛ٘ٝ دْٚٞ٘ ایٗ ىٍ ، ٙٛى ٔٙشَٚ دْٚٞی دیٚیٙٝ ىٍ وبٕشی ثٝ وٝ ٔليٚىیشی ٌَٞٛ٘ٝ اُ ػٌّٛیَیٚ   ٘٪َی

. ٙي٘ي ثٍَٕی ٕٖٙی 1399 ٚ ٔیلاىی 2020 ٕبَ سب ٌٌٙشٝ ٞبی ٕبَ اُ ٔٙشَٚٙيٜ دْٟٚٞٚبی ٕٞٝ ایٗ دْٚٞ٘ ىٍِلب٧  ٘ٚي. 
ثٝ ىِیُ إشفبىٜ اُ ُثبٖ غیَ  280آٔي وٝ اُ ایٗ سٮياى  ٔمبِٝ ىٕز ثٝ ٘بٔٝ دبیبٖ ٚ وشبة ٚ ٔمب430ِٝسٮياى  ػٖشؼٛٞب ایٗ ٘شیؼٝ ىٍ

یب سىب٘٘ ثَ كُٜٛ ٞبی غیَ َٔسج٤ ٭يْ س٦بثك ثب ٔٮیبٍ ٞبی  «impulsive»یُ سَٕوِ ٚاّٜ اٍّ٘یٖی ٚ فبٍٕی ٚ ثوٚی ثٝ ىِ
 ٔمبِٝ ثَای ثٍَٕی ا٘شوبة ٙي.  153سلمیك وٙبٍ ٌٌاٙشٝ ٙي ٚ ىٍ دبیبٖ 

 ٔٙبٕت ٔمبلار ا٘شوبة ٚ ػٖشؼٛ:  ْٕٛ ٌبْ

  ٙيٜ إشفبىٜ َٔكّٝ ایٗ ىٍ ٞب دْٚٞ٘ ویفیز اٍُیبثی ثَای وٝ اثِاٍی . ٞيف اُ ایٗ ٌبْ ػٖشؼٛ ٚ ا٘شوبة ٔمبلار ٔٙبٕت إز
 إز. ٙيٜ اٍائٝ ٔٙشوت ٔٙبث٬ ا٘شوبة ٚ ٍٚٗ ایٗ اػَای َٔاكُ 2 ٕٙبٍٜ ٙىُ ىٍ وٝ إز « وٖخ كیبسی اٍُیبثی ٍٚٗ» إشـ

 (:مزاحل اخزاي تحلیل کسپ )الگوریتم انتخاب پژوهص نهایی 2ضکل 

 

   

 

                                                                                                              

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

 :ٞب دْٚٞ٘ اُ ا٥لا٭بر إشوَاع:  ؿٟبٍْ

 430;شدهتعداد کل منابع یافت 

 872برای بررسی چکیذه=عذاد منابع ر

 تعذاد منابع برای یررسی محتوی کامل =

225 

 321تعذاد منابع بررسی اطلاعات= 

 153تعداد منابع نهایی ;
 

 338عنوان=  --منابع رد شذه

 31چکیذه= –نابع رد شذه ْ

 28محتوا = –منابع رد شذه 

 10کامل نبودن اطلاعات= -منابع رد شذه



 ختهیآم کردیمصرف کننذه با رو یتکانش ذیمذل رفتار خر یطراح :نیمت یعلو عقوبیو  خواجه نوبر یبوداق نیحسو گلویقره ب نیحسو مائذه فرهت

 ثٝ ويٞبی ٚ ٕذٔ .ٙي ثٍَٕی ویٛىا ٔىٔ افِاٍ َْ٘ وٕه ثب ٚ ٌَىیي إشوَاع ٞب وي ثٌَِیيٜ ٔٙبث٬ ٚ ٔمبلار ٌِیٙ٘ اُ دٔ
 ىٕشٝ یه ىٍ ٔفٟٛٔی ٙجبٞز إبٓ ثَ لجُ َٔكّٝ اُ ٙيٜ إشوَاع ٞبی وي ٍِٔ ٚ ٙي ثٍَٕی ٚاوبٚی افِاٍ َْ٘ وٕه ثب آٔيٜ ىٕز
 .ٕبهز ٍا ػيیي ٔفٟٛٔی ٚ ٌَفز لَاٍ

 ویفی: ٞبی یبفشٝ سّفیك ٚ سلّیُ ٚ سؼِیٝ:  دٙؼٓ ٌبْ

 هَیي ٍفشبٍ ٔيَ ٙبهٜ ٚ ٞب ِٔٛفٝ اثٮبى، (8) ػيَٚ ىٍ فَاسَویت ٍٚٗ إبٓ ثَ ٙي٘ي ٙٙبٕبیی ٔفبٞیٓ ٚ ٞب سٓ َٔكّٝ ایٗ ىٍ
 لبِت، ىٍ سلّیُ سؼِیٝ ٘شبیغ ٌَفشٝ ا٘ؼبْ ٞبی سلّیُ إبٓ ثَ. ٙي ٥َاكی اِٚیٝ ٔيَ إبٓ آٖ ثَ ٚ اٍائٝ َٔٞف وٙٙيٜ سىب٘ٚی

سلمیك  ٔيَ ثَای( ٔمِٛٝ) ثٮي 6ٚ ( ٔفْٟٛ) ِٔٛفٝ 26 ٚ وي  159 ٔؼ٫ٕٛ ىٍ ٚ ٙي ا٘شوبة هبٍػی ٚ ىاهّی ٟ٘بیی ٔمبِٝ 153
 .ٙي إشوَاع

 و مناتع و فزاوانی مولفه ها: اتعاد و 8خذول

مولفه  کذ )ضاخص( مناتع فزاوانی

 )مفاهیم(

 اتعاد
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)kufaris, 2002 (؛ )amos et al, 

2014))gopinath & hyer,2002(,  
اكٖبٓ  -سٕبیُ افَاى ثٝ ٔوفی ٔب٘يٖ ٞٛیز

ٚاثٖشٍی ثٝ ٔلَٞٛ اكٖبٓ غ٥ٛٝ ٍٚ ٙيٖ ىٍ 
 ٔلَٞٛ

 ٞٛیز

 

 
 
 
 
 

ٔٙبف٬ 
 سؼَثی

 

 

(akram et al, 2018a) ; (wells 

et al, 2011) 

 (kim & han, 2020) ; (Depoay 

et al, 2020) 

سئٍٛی ٍیٖه ٚ  -٭يْ وٙشََ ىٍ هَیي ،هَیي اػجبٍی
سَٓ ٚ ٭يْ ا٥ٕیٙبٖ ٚ وٙشََ ثوَیي ٭يْ وٙشََ 

ثوَیي ا٭شیبى ٚ هَیي ٭بىار -  ٍفشبٍ ىٍٚ٘ی  

 
 ا٭شیبى ثٝ هَیي

(lie et al , 2019) ; (PWC, 

2016) ; (zafar, 2019) 
سٮبُٔ اػشٕب٭ی  -دَىاُی سٕٞیٓ ٌیَی ثب وٕه هیبَ

ثٝ ىِیُ ثٝ اٙشَان ٌٌاٙشٗ دٖز ٚ ا٥لا٭بر 
ّٕجَیشی ٞب ىٍ ٙجىٝ ٞبی اػشٕب٭ی)اِٟبْ ثوٚی اُ 

3ٞبی اػشٕب٭ی ٙجىٝ )- 

 اِٟبْ ثوٚی

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
30 

(Donovan & Rossites , 1982) 

, (park et al, 2006). (Li et al , 

2015), (Namho chung et al , 

2017) (Dey & srrivas va, 

2017). (Makal, 2018)  

(Amos et al, 2014) (Hausman 

, 2000) , (babin et al, 1997) 

(Gupta, 2011 

ٔیِاٖ ٌِر ثَىٖ  -اكٖبٓ ٞیؼبٖ ، ٌِر ، ٌََٕٔی
سٮبُٔ اػشٕب٭ی ٚ  -جزاُ ٔلی٤ ٚ كٛاىص ٚ سؼَثٝ ٔظ

هَیي ثٝ الش٢بی  -هَیي ثَای ثَلَاٍی اٍسجب٣ ثب افَاى
ٌِر ثَىٖ اُ هَیي سىب٘ٚی -ِل٪ٝ ٚ ٭ملا٘یز دبییٗ 

 -سفَیق ٚ ٌََٕٔی ٚ اكٖبٓ ٔظجز -، ٌِر ٌَایی
سٮبُٔ  -وٖت سؼَثٝ ٚالٮی ىٍ ف٢بی فٍَٚٙبٜ

ٌِر  -ٌََٕٔی ، ٙبىی ، اوشٚبف -اػشٕب٭ی
 -سٮبٔلار اػشٕب٭ی -ٔیٌََٕ ٚ سفَیق  -ٌَایب٘ٝ

سؼَثٝ كٔ ٔظجز  -سبییي ٙيٖ س٤ٕٛ ىیٍَاٖ آٖ
ٌََٕٔی ٚ سفَیق -س٫ٛٙ  ٔظُ ٞیؼبٖ ٚ  

 حس مثثت
 
 
ٌِر         

ٞیؼبٖ ٌََٕٔی 
س٫ٛٙ        
 
 

 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  (amos et al, 2014) ٔٙبف٬ ٍٚا٘ی
 (lucas & koff , 2014) ; 

(verplanken &sato , 2011)                                                                          

(youn & faber , 2000) ; (amos 

et al, 2014)                  

lucas & koff , 2014) (yoan , 

faber, 2000 1421)ٍٚٚن ٚ ٞٛؽ ،   

 -٭يْ سٮبىَ ٍٚا٘ی -س٢بى ٚ سملای ٍٚا٘ی -إشَٓ 
٘ٛ٭ی غَأز ٚ  -ّجٝ ثَ اكٖبٓ ٔٙفی ىٍ هٛىٔب٘ی غ
إشَٓ  -كبِز ىفب٭ی ثٝ إشَٓ ىٍٚ٘ی -سبٚاٖ

ا١ٍبی ٘یبُ ثٝ  -سٮبُٔ اػشٕب٭ی -ىٍٚ٘ی ٚ ٘بثبِغی
وٖت سؼَثٝ ٚالٮی ٚ  -ثَلَاٍی اٍسجب٣ اػشٕب٭ی

وبٞ٘ إشَٓ  -سٮبُٔ اػشٕب٭ی ىٍ ف٢بی فٍَٚٙبٜ
هَیي  -ٍف٬ إشَٓ ٚ ٘بٍاكشی -ىٍ افَاى هؼبِشی

إز ثَای وبٞ٘ هٚٓ ٚ إشَٓ ىٍ افَاى  ٍاٞی

 

کاهص حس 

 منفی
 
 

     س٢بى ٍٚا٘ی
١ٮف ٍٚا٘ی     

                    



 مذیزیت تثلیغات و فزوش یفصلنامه علم

  1402دبییِ(، 15 یبدی، )د3،  ٕٙبٍٜ 4ىٍٜٚ 
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 هؼبِشی

 

                    
                    

      

(youn &faber, 2000)  ٘یبُ ثٝ ٍٚاث٤ اػشٕب٭ی ٘یبُ ثٝ هَیي ثٝ ٍٝٛر
 سىب٘ٚی ٍا ىٍ فَى ایؼبى ٔی وٙي

 
 ٍٚاث٤ اػشٕب٭ی

(lucas & koff , 2014); (park et 

al , 2006) 

(babin et al, 1997); (dey & 

servastava, 2017) 

(lie et al , 2019) ; (Youn & 

faber, 2007)    
(Rook & fisher , 1995) ; (lyer 

, 1989)  

(Mirshra & Mirsha , 2011) ; 

(Hossein et al, 2020)  ؛ ( Eisen 

beiss et al, 2015) 

اكٖبٓ ٌٙبٜ ٚ دٚیٕب٘ی  -2سؼَثٝ كٔ ٔظجز ٚ ٔٙفی
سلمیك ٍٚٙی ثَای وبٞ٘ كٔ ٌٙبٜ  -دٔ اُ هَیي

اكٖبٓ ٌٙبٜ  -ٌٙبٜ ٘بٙی اُ َٔٞف -٘بٙی اُ َٔٞف
طجز  -سؼَثٝ كٔ ٔظجز -ٚ دٚیٕب٘ی دٔ اُ هَیي

سٮٞت ،  -طجز وٙشََ ٘فٔ -اكٖبٓ ٔظجز
 ٘ب١ٍبیشی ٚ هَیي ثی٘ اُ كي

یاهشلالار كٖ  
  
 

دٚیٕب٘ی دٔ اُ 
ي    هَی  
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Solomon َٛٞٔٚشَی ا٭شٕبى ػّت ثب٭ض  ویفیز ٚ ىٚاْ ٔل ٚ 
ٔیٚٛى ثیٚشَ سىب٘ٚی هَیي ٘شیؼٝ ىٍ  

 ىٚاْ

 

 
 
 
 
 

فٙی ٔٙبف٬ 
 )وبٍوَىی(

 
 

 

Xian et al , 2016) ; (youn & 

faber , 2000) 

(Chandon et al , 2000) ; 

(Agarward et al , 2011)  

(kwon& ahn , 2020 ; atulkar 

& kesari, 2018)  

(wagner & Rudolph, 2020) 

هب٘ٝ  -وبٍثَى ٔلَٞٛ ، َٔٞف ٌِر ٌَایبٖ
اٍ٘یِٜ ٔٚشَی اُ  -ٔلٞٛلار ٕٛىٔٙي ٌَا/ ٌِر ٌَا

3َٔٞف ٌِر ٌَایب٘ٝ ٕٛىٔٙي ٌَایب ٘ٝ وبٍثَى  -

2ٔلَٞٛ - 

 
 
 

 وبٍوَى
 

(Xiang et al , 2016) + ِٖٕٛٔٛٛ  ٔلَٞٛ ثب ا٘ش٪بٍ ٔٚشَیا٦٘جبق  ا٦٘جبق 
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(youn & faber , 2000) , 

(Sharma et al , 2010) (Amos 

et al, 2014)  
 

 -هّٞز سىبٍَ٘ٚی ٍٔٛٚطی -َٙای٤ الشٞبىی افَاى
 هّٞز سىب٘٘ ٌَایی ٍٔٛٚطی ٚ وٕجٛى وٙشََ ٘فٔ

 ٕجه ُ٘يٌی
 

 
 
 
 
 

 ٭ٛأُ 
ػٕٮیز 
 ٙٙبهشی

(DHaunDiyal & mayank; 

joseph Goughian, 2016)  

(youn & faber, 2000) , 

(Andani & wahyono, 2018)  
 (Dey & Servastava , 2017)؛

 
 -ٕٗ ٚ لَاٍ ىاىٖ ٌَٜٚ ٕٙی هبٛ ثَای ٔلٞٛلار

2ُٖ٘ ایٍَٜ یب ِٞاٍٜ -ٕٗ ٔٚشَی  

 
ٕٗ 

(Centry et al, 2003) ,(KeMPF 

, 2006); (youn & faber,2000) 
ُٖ یب َٔى ثٛىٖ ٚ ٔیِاٖ  ُٖ ،  ُٖ/ ُٖ َٔى ، ػٖٙیز

٘م٘ ػٖٙیز ثَ هَیي سىب٘ٚی -هَیي سبطیَ ىاٍى   

 
 ػٖٙیز

(youn & faber , 2000); 

(Conversely & Rook & fisher 

, 1995) 

٭ٛأُ الشٞبى ی -ٔیِاٖ ىٍآٔي    
 ىٍآٔي

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(youn & fisher, 2000) ; (wells 

et al , 2011) ; (Miao Miao et 

al, 2019 

 (Verplanken et al , 2005) ; 

(Amos et al , 2014)   

 -3هّٞز سىبٍَ٘ٚی ٍٔٛٚطی -ىٍٍَٚ٘ا/ ثٍََٚ٘ا یی 
وٕجٛى وٙشََ  -هّك ٚ هٛی فَىی-ٔبىی ٌَایی

 ٘فٔ

 

س٫ٛ سیخ 
 ٙوٞیشی

 
 
ٔبىیٍَایی        
ىٍٖٚ/ثَٖٚ    

    ٌَا    

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

٭ٛأُ 

Voh & faber , 2007) ; (floh & 

madlberger , 2013) (zhang , 

shrum, 2009)  

(Verplanken & sato , 2011) ; 

وٕجٛى وٙشََ ٘فٔ  -2ٔیِاٖ ا٭شٕبى ثٝ ٘فٔ دبییٗ
كبَ ٍٚكی ٚ  -هّٞز سىب٘ٚىَایی ٍٔٛٚطی -6

اٖ ا٭شٕبى ثٝ ٘فٔٔیِ  .ىٍ هَیي سبطیَ ىاٍى  

 ا٭شٕبى ثٝ ٘فٔ
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(tariq khan et al , 2015) ; 

(podo shen & rzejwski , 2012 

a) (Chanel, 2017) 

 ٍٚا٘ٚٙبهشی
 
 
 
 
 

Voh & faber, 2007) ; (youn & 

faber , 2000) 

( ؛ )ٕیٍّٛا ٚ 2001)أیّی سَٔجّی، 
)سٛ ٚ ٕٞىبٍا٘٘، ( ؛ 2002ٕٞىبٍا٘٘، 

(2016)ّیبً٘ ٚ ٕٞىبٍا٘٘، ؛  (2007  

 ٘فٔ ٭ِر-3ىاٍى سبطیَ هَیي ىٍ ٘فٔ ٭ِر  ٔیِاٖ
 ٭ِر افَاى َٞؿٝ -ٔیٚٛى ثیٚشَ هَیي ثب٭ض دبییٗ
ىاٙشٝ ثبٙٙي ثیٚشَ ٔٚشبق ثٝ هَیي  سَی دبییٗ ٘فٔ

 سىب٘ٚی ٖٞشٙي

 ٭ِر ٘فٔ

( ؛ )ىإٖٚٚٛ 2001)ٍٚدلا٘ىٗ ٚ ٕٞىبٍا٘٘، 
( ٚ 2001ِٖٕٛٔٛٛٚ ویٓ،   

٘م٘ یب ٞٛیز فَى ٚ  -ُٔیٙٝ َٔٞف ٚ هٛى اٍ٘بٍٜ
 هٛىٍ٘بٍٜ

 ٘م٘ )هٛىاٍ٘بٍٜ(

(lyer et al , 2020) ; (Chang et 

al , 2014) 
َٞؿٝ افَاى ٍیٖه دٌیَ سَ ثبٙٙي  -ٔٛاػٟٝ ثب ٍیٖه

 ثیٚشَ ىؿبٍ هَیي سىب٘ٚی ٔیٚٛ٘ي
 ٍیٖه دٌیَی

 

3 
 

(youn & faber , 2000) ; (park 

& choi, 2013) (lyer et al, 

2020) 

 سبطیَ   -2ك٢ٍٛ ىٕٚشبٖ ٚ َٕٞاٞبٖ ىٍ كیٗ هَیي
 -افَاى هَیي ثَ َٕٞاٞبٖ ٚ ىٕٚشبٖ ٘٪َ ٚ ىیيٌبٜ

ثب فَٚٙٙيٌبٖ ٖٔشمیٓ اٍسجب٣ ایؼبى  

 
سٟٙب / ػٕٮی 

 هَیي وَى

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

هَیي 
 سىب٘ٚی
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(weunet et al, 1998) ; (Zafar 

et al, 2019) ; (chan et al, 

2017) ؛ (  Abratt & goodoy, 

1990 ) ; (floh & Madal 

berger, 2013) (Chung et al 

,2017) ; (Rook & garden, 

1993) ;(Amos et al, 2014) ; 

(lyer , 1989 

هَیي  -٘بٌٟب٘ی هَیي وَىٖ ثيٖٚ لٞي ٚ ٘یز لجّی
هَیي هٛى ثٝ هٛىی ٚ  -ثيٖٚ ثَ٘بٔٝ ٍیِی لجّی

-هَیي ثَ٘بٔٝ ٍیِی ٘ٚيٜ -٘بٌٟب٘ی هَیي وَىٖ
ٍفشبٍ ٘بٌٟب٘ی ٚ ثَ ٘بٔٝ ٍیِی  -٘بٌٟب٘ی هَیي وَىٖ

 ٍیِی  بٔٝهَیي سىب٘ٚی هَیيی ثيٖٚ ثَ٘ -٘ٚيٜ
 ٍیِی ثَ٘بٔٝ ثيٖٚ هَیيی سىب٘ٚی هَیي -إز لجّی
 ثٝ سٕبیُ -لجّی ٍیِی ثَ٘بٔٝ ثيٖٚ هَیي لٞي-إز

ِل٪ٝ الش٢بی ثٝ هَیي  -٘ٚيٜ ٍیِی ثَ٘بٔٝ هَیي  

ثَ٘بٔٝ ٍیِی 
 ٘ٚيٜ

 

9 (pronpitakpan & Han , 2013); 

(chung et al , 2017);  
(virvilaite et al , 2009) ; 

(chang et al , 2014)    (chan et 

al , 2017) ; (wells et al , 

2011) ; (badgaiyan & verma, 

2015)  (leong et al, 2018)  

(lyer, 1989) 

هَیي ثٝ الش٢بی ِل٪ٝ ٚ  -4وبٞ٘ اٍُٙیبثی ٙٙبهشی
وبٞ٘ اٍُٙیبثی ٙٙبهشی ٚ ٭ىٔ  -٭ملا٘یز دبییٗ

 -ٕی ٚ ٙٙبهشی ىٍ فَى ثٝ ٍٝٛر فٍٛیاِٮُٕ اكٖب
 -سٕٞیٓ فٍٛی ٚ هَیي ثيٖٚ سفىَ لجّی هَیي 
 -سٕٞیٓ ٌیَی َٕی٬ ٚ هَیي ثٝ الش٢بی ِل٪ٝ

ٍفشبٍی َٕی٬ ٚ ثيٖٚ ٕٙؼ٘ ، هَیي ثٝ الش٢بی 
 -2ِل٪ٝ ٚ ثيٖٚ سفىَ لجّی هَیي ثٝ الش٢بی ِل٪ٝ

سٮٕك - ٦ٕ2ق دبییٗ سٮٕك -الياْ ثٝ هَیي ثيٖٚ فىَ
سٛػٝ وٓ ثٝ آیٙيٜ ٚ ٭يْ إٞیز  -وٓٚ ٍّف ا٘يیٚی 

 ثٝ ٭ٛالت

 ٭ملا٘یز دبییٗ
 

 
 

4 

(yi & bangartner, 2011); 

(stilley et al, 2010) 

(Hau sman, 2000);  ٚ ٍٗٚدلا٘ى(
(2001ٕٞىبٍاٖ،   

ٍیٖه دٌیَ ثٛىٖ/ دَه٦َ ثٛىٖ ٚ غیَ ٦ٙٔمی ٚ 
ٔیِاٖ ىٍن اُ ٍیٖه ٍٞٙبْ  -ِٚوَع ثٛىٖ ىٍ هَیي

ٞبی ٔوشّف دبییٗ ٚ ٭ّٕی ٔلَن ٔٛاػٟٝ ثب ٔلَن 
 ٔلٍٛ سغییَ اٍِٛی َٔٞفی

٭يْ ىٍن اُ 
 ٍیٖه

 

 
 

4 

Miao Miao et al ,2019) ; 

(finset et al,2020) ; (jeffery & 

hode ,2007) ; (hausman , 

2000) 

ٔیِاٖ آٌبٞی ، ٔبىی ٌَایی/ كٖبٕیز ىٍ ػٖشؼٛی 
ٔیِاٖ آٌبٞی ىٍ هَیي سىب٘ٚی دبییٗ  -ٔلَٞٛ

ٔٮٕٛلاً افَاى ىٍ هَیي سىب٘ٚی اُ آٌبٞی ٕز  -إز
دبٕن ٕٞٛٙٙيا٘ٝ ثٝ ٔلَن  -وٕی ثَهٍٛىاٍ ٖٞشٙي

ٔیِاٖ آٌبٞی ٚ سٛػٝ ثٝ ٭ٛالت دبییٗ  -ٞبی ١ٮیف
 إز ىٍ هَیي سىب٘ٚی

 
آٙٙبیی لجّی ثب 

 ٔلَٞٛ

7 (pron pitakpan & Han , 

2013); (wells et al, 2011)  
(Amos et al, 2014); (dholakia 

هَیي  --٭يْ اٍُیبثی دیبٔيٞب -ثی سٛػٟی ثٝ دیبٔي ٞب
سٛػٟی  ثٝ الش٢بی ِل٪ٝ ٭يْ سٛا٘بیی ىٍ وٙشََ ٚ ثی

 
سَٕوِ ثٝ كبَ 
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, 2000); (chan et al ,2017)  
(bellini et al, 2017) ; (Katty 

&Mohammd, 2012) ; 

ثٝ دیبٔيٞب ىٍ هَیي سىب٘ٚی ثٝ ٚفٍٛ ٔٚبٞيٜ ٔی 
هَیي سىب٘ٚی ٔٚشَی ثٝ دیبٔي ٞب سٛػٟی ىٍ  -ٙٛى

٭يْ وٙشََ ٍفشبٍ كیٗ هَیي ، هَیي ثٝ  -٘ياٍى
ىٍ هَیي سىب٘ٚی ٔٚشَی ثٝ  -الش٢بی ِل٪ٝ

دیبٔيٞبی دٔ اُ هَیي سٛػٟی ٘ياٍى ٚ ٍفشبٍی ثيٖٚ 
ثی سٛػٟی ثٝ دیبٔي  -ٕٙؼ٘ اُ هٛى ٘ٚبٖ ٔی ىٞي

٭يْ إٞیز ثٝ ٭ٛالت هَیي ٚ سٛػٝ وٗ ثٝ  -ٞب
هَیي ثيٖٚ لٞي  -ثٝ الش٢بی ِل٪ٝ هَیي -آیٙيٜ

 لجّی

 /آٖ

Chung et al, 2017):(Chang et 

al, 2014); (rook 

&garden,1993); (park et 

al,2006) ; (floh & Madl 

berger , 2013); (Kotler, 

2012)  (akram et al, 2017a) ; 

(Zhang et al, 2006) 

٭لالٝ ٙيیي ٚ لٛی ىٍ  -هَیي ثيٖٚ لٞي ٚ ٘یز لجّی
 -فَى ثٝ ٍٞٙبْ هَیي ىٍ هَیي سىب٘ٚی ایؼبى ٔی ٙٛى
ىٍ هَیي سىب٘ٚی ٔیُ ثٝ هَیي ٚ اٙشیبق ثٝ ىاٙشٗ 

ٔیُ لٛی  -ٔلَٞٛ ىٍ ِل٪ٝ ٚ َٕی٬ إز إز
٭ّٕی هٛىػٛٗ ٚ ثيٖٚ ثَ٘بٔٝ لجّی ٚ ٭لالٝ  -ثوَیي

ٚی الياْ ثٝ ىٍ هَیي سىب٘ -2ٙيیي ثٝ ىاٙشٗ ٔلَٞٛ
٭لالٝ ٙيیي ٚ هَیي  --هَیي ثٝ هیّی َٕی٬ إز

ٔیُ ثٝ ىٕز آٍٚىٖ  -٘بٌٟب٘ی ثيٖٚ لٞي ٚ ٘یز لجّی
 فٍٛی ٔلَٞٛ

ٔیُ ثٝ ٔبِىیز 
 َٕی٬

 

 

 ویفیز وٙشََ كف٨: ٙٚٓ ٌبْ 

. آٔي آٖ س١ٛیق 4 ٚ 3 ثو٘ ىٍ وٝ ٙي إشفبىٜ ٘٪َی ٍٚایی اُ ٍٚایی ٕٙؼ٘ ثَای دْٚٞ٘ ایٗ ىٍ ٙي ًوَ لجلاً وٝ ٕٞبٍ٘ٛ٘ٝ
إشفبىٜ ی وٛٞٗ اُ ٙبهٜ وبدبإشوَاػی  ٔفبٞیٓ وٙشََیی ب. ثٝ ٔٙ٪ٍٛ ٕٙؼ٘ دبیٙي ٕٙؼیيٜ دبیبیی ٘یِ ویفیز ثٍَٕی ثَای

  ٙيٜ إز

 مصزف کننذه  کانطیخزیذ  ترفتار  مقادیز ضاخص کاپا تزاي مذل  : 9خذول

 ٔٮٙبىاٍی ٭يى             إشب٘ياٍى ا٘لَاف           ٔمياٍ                                  

 /000                           074/0                779/0            ٔمياٍ سٛافك وبدبی                            

 22                  ٔٮشجَ ٔٛاٍى سٮياى                           

   

 ٚ آٔي ىٕز ثٝ 000/0 ٔٮٙبىاٍی ٦ٕق ىٍ 779/0 سىب٘ٚی هَیي ٔيَ دْٚٞ٘ ثَای وٛٞٗ وبدبی ١َیت فٛق ػيَٚ ك٦ٔبث
 .ٙي سبییي آٖ ٔٮٙبىاٍی

 ٞب یبفشٝ اٍائٝ:  ٞفشٓ ٌبْ

 ثَ  ٙي؛ اٙبٍٜ دٙؼٓ ٌبْ ىٍ وٝ ٕٞب٦ٍ٘ٛ. ٙٛى ٔی اٍائٝ ٙيٜ إشوَاع اٍِٛی ٚ سلّیُ ٘شبیغ ، فَاسَویت سلّیُ اُ َٔكّٝ آهَیٗ ىٍ
 سىب٘ٚی هَیيٍفشبٍ   ٞبی ِٔٛفٝ ٚ اثٮبى ، فَاسَویت ٍٚٗ اُ إشفبىٜ ثب ٙيٜ إشوَاع ويٞبی ٚ دیٚیٗ ٞبی دْٚٞ٘ ٦ٔبِٮٝ إبٓ

٭ٛأُ ػٕٮیز ٙٙبهشی، ٭ٛأُ ٍٚا٘ٚٙبهشی، ٔٙبف٬ سؼَثی، ٔٙبف٬ ٍٚا٘ی، ٔٙبف٬ ٙبُٔ :  اّٝیثٮي  ٙ٘ ىٍَٔٞف وٙٙيٜ 
 ٚ اثٮبى اىأٝ ىٍ. ٙي اٍائٝ ُیَ ٙىُ ٦ٔبثك دْٚٞ٘ ٔيَ ٟ٘بیز ىٍ ٚفٙی)وبٍوَىی( ٚ ٚیٌْی ٞبی هَیي سىب٘ٚی اٍائٝ ٙيٜ إز. 

 .ٙٛى ٔی ٔٮَفی ٔيَ ٞبی ِٔٛفٝ
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 مصزف کننذه خزیذ تکانطی رفتار( : مذل 3ضکل) 

 ثَ وٝ ثبٙي ٔی ٕٙؼ٘ ثٝ ٘یبُ ٔيَ، ىٍ ٔلمك س٤ٕٛ ٙيٜ ٔٚوٜ ٍٚاث٤ فَاسَویت، اُ آٔيٜ ثيٕز ٔفٟٛٔی ٔيَ ثٝ ٭ٙبیز ثب
 ٍٔٛى سبئیيی ٭بُٔ سلّیُ ٚ دَٙٙبٔٝ سُٛی٬ ٥َیك اُ ، سٖز ٔٙ٪ٍٛ ثٝ فٛق ف١َیبر. ٌَىى ٔی ٦َٔف ًیُ ف١َیبر آٖ إبٓ
 .ٌَفز لَاٍ ثٍَٕی

 ٭ٛأُ ػٕٮیز ٙٙبهشی ثَ هَیي سىب٘ٚی سبطیَ ىاٍى.-1

 طیَ ىاٍى.ب٭ٛأُ ٍٚا٘ٚٙبهشی ثَ هَیي سىب٘ٚی س-2

 هَیي سىب٘ٚی ثَ ٔٙبف٬ سؼَثی سبطیَ ىاٍى. -3

 سبطیَ ىاٍى.ٔٙبف٬ ٍٚا٘ی  ثَ سىب٘ٚی هَیي -4

 ثیٗ هَیي سىب٘ٚی ثب ٔٙبف٬ فٙی/ وبٍوَىی ٍاث٦ٝ ٚػٛى ىاٍى.  -5

 یبفشٝ ٞبی دْٚٞ٘

 ىٍٚ٘ی ٔيَإز.  Gof1ثب ٔٮیبٍ  كیسلم یثَاُٗ ٔيَ ٕبهشبٍ یٌبْ ثٮي ،یَیا٘ياُٜ ٌ یثَاُٗ ٔيَ ٞب قیٚ س١ٛ یدٔ اُ ثٍَٕ
 ,davari &rezazadeh) (٭بّٔی سلّیُ ٚ ٭بّٔی ثبٍٞبی ثَآٍٚى )ثیَٚ٘ی ٔيَ ٚ( ٖٔیَ ١َایت)ٟ٘بٖ ٔشغیَٞبی ثیٗ ٍٚاث٤ یٮٙی

1393.)  

ا٘ياُٜ ٌیَی ٔيَ ثَاُٗ  

 ٍٚایی ٔلبٕجٝ ٚ وَٚ٘جبم آِفبی ١َایت ٚ ثبٍٞبی ٭بّٔی ١َایت ٔلبٕجٝ ثٝ دْٚٞ٘، ٌیَی ا٘ياُٜ ٔيَ ثَاُٗ ثٍَٕی ػٟز
.ٙي دَىاهشٝ سلمیك ٔشغیَٞبی ٍَٕٞای  

                                                                                                                                               
1
-goodness of fit  

 ٍفشبٍ هَیي سىب٘ٚی

 برنامه ریزی نشده 

 عقلانیت پایین 

 عدم درک از ریسک 

  آشنایی فعلی با

 محصول قبلی

 تمرکز به حال/لحظه 

 میل به مالکیت سریع 

 خرید  تنها/جمعی

 کردن

ٔٙبف٬ 
 سؼَثی

ٔٙبف٬ 
 ٍٚا٘ی

ٔٙبف٬ 
فٙی/وبٍوَى

 ی
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 دبیبیی سلمیك ٚ ثٍَٕی ٍٚایی

 ٦ٕق ىٍ 779/0 ٔيَ دْٚٞ٘ ثَای وٛٞٗ وبدبی ١َیت وٝ. ٍفز وبٍ ثٝ وٛٞٗ وبدبی آُٖٔٛ ،ىٍ ثو٘ ویفیدبیبیی  ٕٙؼ٘ ثَای
 31 اُ ٔشٚىُ ای دَٕٚٙبٔٝ فَاسَویت هَٚػی اُ إشفبىٜ ثب وٕی ثو٘ ىٍ. ٙي سبییي آٖ ٔٮٙبىاٍی ٚ آٔي ىٕز ثٝ 000/0 ٔٮٙبىاٍی

 ٔيَ اثٮبى ثٝ َٔث٣ٛ ٕٛالار ًیُ ػيَٚ ىٍ وٝ ٙي ٥َاكی( ٔوبِفٓ وبٔلاً سب ٔٛافمٓ وبٔلاً) ِیىَر سبیی 5 ٥یف اُ إشفبىٜ ثب ٕٛاَ
            . ٌَىیي ٔلبٕجٝ دَٕٚٙبٔٝ ٞبی ٙبهٜ ٭بّٔی ثبٍ ٕذٔ. ٙي ًوَ

 پزسطنامه سوالات: 1خذول

 ٕٛالار اثٮبى

 4-1 ٭ٛأُ ػٕٮیز ٙٙبهشی

 10-5 ٭ٛأُ ٍٚا٘ٚٙبهشی

 13-11 ٔٙبف٬ سؼَثی

 21-14 ٍٚا٘ی ٔٙبف٬

 24-22 ٔٙبف٬ وبٍوَىی فٙی

 31-25 ٍفشبٍهَیي سىب٘ٚی

 

 إز. ٙيٜ اٍائٝ ٞب ٙبهٜ ثب َٕٞاٜ ٭بّٔی ثبٍٞبی ٔمبىیَ 2 ػيَٚ ىٍ

 پزسطنامه ها ضاخص عاملی تار -(2)خذول

 ١ٚٮیز ثبٍ ٭بّٔی 

 سبییي 0.631 ٔلَٞٛ ثب _لجّی آٙٙبیی

 سبییي 0.424 ٘ٚيٜ _ٍیِی ثَ٘بٔٝ

 سبییي 0.655 آٖ/كبَ_ ثٝ سَٕوِ

 سبییي 0.474 ٙٙبهشی ػٕٮیز

 سبییي 0.990 ٍٚا٘ٚٙبهشی

 سبییي 0.798 ٍیٖه اُ_ ىٍن ٭يْ

 سبییي 0.608 دبییٗ _٭ملا٘یز

 سبییي 0.970 سؼَثی ٔٙبف٬

 سبییي 0.496 ٍٚا٘ی ٔٙبف٬

 سبییي 0.460 فٙی ٔٙبف٬

 سبییي 0.449 َٕی٬ _ٔبِىیز ثٝ ٔیُ

 

 ٌِا ا٘ي آٍٚىٜ ىٕز ثٝ 40/0 ٔمياٍ اُ ثبلاسَی ٭بّٔی ثبٍ دَٕٚٙبٔٝ ٞبی ٙبهٜ سٕبٔی إز ٔٚوٜ  2 ػيَٚ اُ وٝ ٕٞبٍ٘ٛ٘ٝ
 إز سبییي ٍٔٛى ٭بّٔی ثبٍٞبی ٔٮیبٍ

 تیزونی مذل پایایی
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 دبیبیی ٔٮیبٍ ٚ وَٚ٘جبم آِفبی ١َیت ٔٮیبٍ اُ ثیَٚ٘ی ٔيَ دبیبیی ثٍَٕی ثَای اىأٝ ىٍ آٟ٘ب ثٛىٖ ٔٙبٕت ٚ ٭بّٔی ثبٍٞبی سبییي دٔ

 .إز ٙيٜ اٍائٝ اىأٝ ىٍ ٘شبیغ وٝ ٙي إشفبىٜ( CR)سَویجی

 ها متغیز پایایی و روایی -3 خذول

 اثٮبى ٔشغیَٞب
 وَٚ٘جبم آِفبی

 
 سَویجی دبیبیی

 سىب٘ٚی هَیي

 ٔلَٞٛ ثب لجّی آٙٙبیی

0.723 

 
0.770 

 

 ٘ٚيٜ ٍیِی ثَ٘بٔٝ

 آٖ/كبَ ثٝ سَٕوِ

ٍیٖه اُ ىٍن ٭يْ  

دبییٗ ٭ملا٘یز  

َٕی٬ ٔبِىیز ثٝ ٔیُ  

عوامل خمعیت 

 ضناختی

 خنسیت

0.788 

 
0.786 

 درآمذ

 سثک سنذگی

 سن

 ٍٚا٘ٚٙبهشی ٭ٛأُ

 اعتماد ته نفس

0.796 

 
0.718 

 ریسک پذیزي

 عشت نفس

 نقص

 نوع تیپ ضخصیتی

 سؼَثی ٔٙبف٬

هَیي ثٝ ا٭شٕبى  
0.843 

 
0.891 

 
ثوٚی اِٟبْ  

 ٞٛیز

 ٍٚا٘ی ٔٙبف٬

كٖی اهشلالار  

0.704 

 
0.761 

ٔظجز كٔ  

اػشٕب٭ی ٍٚاث٤  

ٔٙفی كٔ وبٞ٘  

 فٙی ٔٙبف٬

كٖی اهشلالار  
0.759 

 
 ىاْٚ 0.702

 وبٍوَى

 

 ٔمياٍ  اُ ثبلاسَ ٘٪َ ٍٔٛى ی ٕبُٜ سٕبٔی ثَای وَٚ٘جبم آِفبی وٝ ثٛى ایٗ ىٞٙيٜ ٘ٚبٖ 3 ػيَٚ ثب ٦ٔبثك ٔٮیبٍ ایٗ ٔمبىیَ ٘شبیغ
 ٔمياٍ اُ ثبلاسَ سلمیك ٞبی ٕبُٜ سٕبٔی ثَای سَویجی دبیبیی ٚ ٔمبىیَىاٍى.  ٔيَ ٔٙبٕت دبیبیی اُ كبوی وٝ إز 70/0 ٭يى ثلَا٘ی
 .ثبٙي ٔی ٌیَی ا٘ياُٜ ٔيَ ثَای لجَٛ لبثُ ىٍٚ٘ی دبیياٍی اُ ٘ٚبٖ وٝ إز 70/0ثلَا٘ی
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 روایی مذل تیزونی

 ٍٚایی ٔيَ ثیَٚ٘ی اُ ىٚ ٙبهٜ ثَٟٜ ٌیَ ٙي وٝ ٔٮیبٍ ٘وٖز ٍٚایی ٍَٕٞا ٚ ٔٮیبٍ ىْٚ ٍٚایی ٚاٌَا ثٛى٘ي.ػٟز ثٍَٕی ٚ سجییٗ 

 روایی همگزا

                          ٙيٜ إز. اٍائٝ ٞب ٕبُٜٔمياٍ ایٗ ١َیت ثَای َٞیه اُ  ًیُ ػيَٚ 

 روایی همگزا -5خذول

 ضذه استخزاج واریانس میانگین معیار ساسه

 0.509 سىب٘ٚی هَیي

 0.338 ٭ٛأُ ػٕٮیز ٙٙبهشی

 0.451 ٭ٛأُ ٍٚا٘ٚٙبهشی

 0.732 ٔٙبف٬ سؼَثی

 0.371 ٔٙبف٬ ٍٚا٘ی

 0.406 ٔٙبف٬ فٙی/ وبٍوَىی

 

 ثَای ٙيٜ ٔلبٕجٝ إشوَاػی ٚاٍیب٘ٔ یب ٙيٜ إشوَاع ٚاٍیب٘ٔ ٔیبٍ٘یٗ ٔٮیبٍ ٔمياٍ ٙٛى ٔی ٔٚبٞيٜ  5 ػيَٚ ىٍ وٝ ٕٞب٦ٍ٘ٛی
 إز. سبییي ٍٔٛى ٘یِ ٔيَ ٍَٕٞا ٍٚایی ثٙبثَایٗ إز 50/0 ثلَا٘ی ٔمياٍ اُ ثبلاسَ سلمیك اّٝی ٕبُٜ سٕبٔی

 واگزا روایی

  ثبٙي ٔی ٚاٌَا ٍٚایی ٌیَی ا٘ياُٜ ٞبی ٔيَ ثَاُٗ ثٍَٕی ٔٮیبٍ

ولاکز فورنل روش تا واگزا روایی تزرسی  -6خذول  

 
 ػٕٮیز ٭ٛأُ

 ٙٙبهشی

 هَیي
 سىب٘ٚی

 ٭ٛأُ
 ٍٚا٘ٚٙبهشی

 ٔٙبف٬
 سؼَثی

 ٔٙبف٬
 ٍٚا٘ی

فٙی ٔٙبف٬  

 ػٕٮیز ٭ٛأُ
 ٙٙبهشی

0.602      

سىب٘ٚی هَیي  0.379 0.581     

ٍٚا٘ٚٙبهشی ٭ٛأُ  0.116 0.460 0.671    

سؼَثی ٔٙبف٬  0.019 0.105 0.071 0.855   

ٍٚا٘ی ٔٙبف٬  0.046 0.514 0.410 0.015 0.609  

فٙی ٔٙبف٬  0.004 0.392 0.460 0.061 0.347 0.637 

 

 ٔشغیَ َٞ AVE ٔمبىیَ ػٌٍ اُ إشفبىٜ ثب( ٕجِ ًٍ٘)اّٝی ل٦َ ا٭ياى وٝ لاوَ ٚ فٍُٛ٘ ٍٚٗ اُ إشفبىٜ ا 6 ػيَٚ ثب ٦ٔبثك
 ُیَ ا٭ياى ٕشٖٛ ىٍ ٔٛػٛى ٔمبىیَ وّیٝ اُ ٔبسَیٔ، اّٝی ل٦َ ٍٚی ىٍ ٔٛػٛى ٔمبىیَ ٙٛى ٔی ٔٚبٞيٜ وٝ ٕٞب٦ٍ٘ٛ ٙي ٔٚوٜ

 .ٙي ٚال٬ سبییي ٍٔٛى ٞٓ ٔيَ ٚاٌَا ٍٚایی ثٙبثَایٗ. إز ثٌٍِشَ
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 (t- value)مقادیز  Zضزایة معناداري تزاسش مذل ساختاري )

 .ٔيَ سلمیك ىٍ ٍا كبِز ٔٮٙبىاٍی ٘ٚبٖ ٔی ىٞي 4ٙىُ  إشفبىٜ ٔیٚٛى. T تیثَاُٗ ٔيَ ٕبُٜ ثب إشفبىٜ اُ ١َا یثٍَٕ ػٟز

 

 (tي  معناداري ضزایة مسیز )آماره -4ضکل 

ٞب ثَ ایٗ إبٓ ىٍ  ی سی ٍا ٘ٚبٖ ىاىٜ إز. ىٍ اىأٝ ٔجٙبی ٍى یب سأییي ف١َیٝ ٔمبىیَ آٔبٍٜ 4ٙٛى ٙىُ  ٥ٍٛ وٝ ٔٚبٞيٜ ٔی ٕٞبٖ
 1.96ٍٚاث٤ ثیٗ ٔشغیَٞبی دٟٙبٖ ٚ ٙبهٜ ٞبی ایٗ ٔشغیَٞب ٍٕٞی اُ ٔمياٍ ٭يى ىٍٝي ٍٝٛر هٛاٞي دٌیَفز.  ٦ٕ95ق ا٥ٕیٙبٖ 

 ب ثب ٔشغیَٞب ٕٖٞٛ ٖٞشٙي. ىٍهٞٛٛ ٍٚاث٤ ثیٗ ٕبُٜ ٞبی دٟٙبٖ ٘یِ ٘شبیغ ٍٔٛى سبییي إز.ثبلاسَ ٖٞشٙي ٚ سٕبٔی ٙبهٜ ٞ

 ضزیة رگزسیونی مسیزها

  5ٙىُ (.1391ُاىٜ ٚ ُا٫ٍ،)كٙفی ی ٍاث٦ٝ ثیٗ ىٚ ٔشغیَ دٟٙبٖ ٚ یه ٖٔیَ ٔٚوٜ ىٍ ٔيَ إز٘ٚبٖ ىٞٙيٜا٘ياُٜ ١َیت ٖٔیَ 
 ٘ٚبٖ ٔی ىٞي. ٔيَ ١َایت ٌٍَٕیٛ٘ی ٍا ىٍ كبِز إشب٘ياٍى

 

 ضزایة مسیز ساختاري - 5ضکل

 ٔی ىیٍَ ٔشغیَ ثَ ٔشغیَ َٞ سأطیَ ٔمياٍ ثیبٍَ٘ وٝ إز ىاىٜ ٘ٚبٖ ٍا ٕبهشبٍی ٖٔیَ ١َایت 5 ٙىُ ٙٛى ٔی ٔٚبٞيٜ وٝ ٥ٍٛ ٕٞبٖ
 سٕبْ ٔشغیَ ٞبی دٟٙبٖ ثَ ٔشغیَ ىیٍَ سبطیَ ٔی ٌٌاٍ٘ي. 5ثبٙي. وٝ ثب سٛػٝ ثٝ ٘شیغ ٙىُ 
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 (R2 (R Squars)ضزیة تعیین ) پژوهص کلی مذل تزرسی

ٕبُی ٔٮبىلار ٕبهشبٍی ٌیَی ٚ ثو٘ ٕبهشبٍی ٔيَوَىٖ ثو٘ ا٘يأُٜٮیبٍی إز وٝ ثَای ٔشُٞ  R2ٔٮیبٍ ١َیت سٮییٗ یب 
 1ؿبیٌٌٗاٍى. ُا ٔیُا ثَ یه یب ؿٙي ٔشغیَ ىٍٖٚإشفبىٜ ٔی ٙٛى  ٚ ٘ٚبٖ ىٞٙيٜ  ٔیِاٖ سبطیَی إز وٝ یه یب ؿٙي  ٔشغیَ ثَٖٚ

 اٍائٝ ٙيٜ إز.  10ثَای ٔشغیَٞبی دٟٙبٖ دْٚٞ٘ ىٍ ػيَٚ  R2ا٭ياى ١َیت سٮییٗ (1998)

 ضزایة تعیین  -10ذول خ

 اٍُیبثی ١َیت سٮییٗ ٔشغیَ

سىب٘ٚی هَیي  ٔش٤ٕٛ 505/0 

 فی١ٮ 015/0 ٔٙبف٬ سؼَثی

ٍٚا٘ی ٔٙبف٬  ٔش٤ٕٛ 401/0 

وبٍوَىی ٔٙبف٬  فی١ٮ 130/0 

 

 ١َیت ٔمياٍ إز ٙيٜ ٔلبٕجٝ ُا ىٍٖٚ ٔشغیَٞبی ثَای فم٤  R2 ٔمبىیَ ٙٛى ٔی ٔٚبٞيٜ 10 ػيَٚ  ٚ 5ٙىُ ٔيَ ثب ٦ٔبثك
 .ىاٍى ٔيَ ٕبهشبٍی ثو٘ ٔٙبٕت ثَاُٗ ىٞٙيٜ ٘ٚبٖ ُا ىٍٖٚ ٔشغیَ ایٗ ثَای ٙيٜ ٔلبٕجٝ سٮییٗ

 ٘بْ   ثٝ ٔٮیبٍ یه سٟٙب وّی ٔيَ ثَاُٗ ثٍَٕی ثَای. ٔیٚٛى ٕبهشبٍی ٚ ا٘ياُٜ ٌیَی ٔيَ ثو٘ ىٚ َٞ ٙبُٔ وّی ٔيَ ثَاُٗ

GOf ٜثبٙي یٔ 0ٚ1 ٗیث آٖ  ٙبهٜ وٝ  .ٔیٚٛى إشفبى.. 

ٍٝٛر ىٕشی ٔلبٕجٝ ٌَىیيٜ إز. ثٝ GOFٙبهٜ  1ی ٔلبٕجٝ ٔی ٙٛى. ثب سٛػٝ ثٝ ٍاث٦ٝ 1ایٗ ٔٮیبٍ اُ ٥َیك فََٔٛ 
 ثٝ ىٕز آٔي.  28/0ٚ ٔیبٍ٘یٗ ٔمبىیَ اٙشَاوی  26/0ٔیبٍ٘یٗ ١َایت سٮییٗ 

 

GOF (                        1ی )ٍاث٦ٝ  

 (. 1393)ىاٍٚی ٚ ١ٍبُاىٜ، 

GOF 26/0  

 ی ٔش٤ٕٛ لَاٍ ىاٍى، ثٙبثَایٗ ٔيَ اُ ثَاُٗ وّی ٔٙبٕجی ثَهٍٛىاٍ إز.ىٍ ثبGOFُٜ ٔمياٍ ٙبهٜ 
 آٍٚىٜ ٙيٜ إز. 11ٞب ىٍ ػيَٚ  ىٞي. ٌِا  ٘شبیغ ف١َیٝ ٔی ٘ٚبٖ ٍا ٌیَی ا٘ياُٜ ٔيَ ٔٙبٕت ویفیز ٘شبیغ،

 

 تزرسی نتایح فزضیه ها و رواتط تین مذل تحقیق
ثَ إبٓ ٔيَ ٞبی كبُٝ اُ سلمیك ٘ٚبٖ ٔی ىٞي وٝ سٕبٔی ف١َیٝ ٞبی ٖٔشمیٓ سلمیك ٍٔٛى سبییي ٚال٬ ٙيٜ إز.  ٕٞـٙیٗ 

َٔث٣ٛ ثٝ  tىیَ ١َایت ٖٔیَ یب ثشبی ٔيَ سلمیك ٚ ٕٞـٙیٗ ٔمبىیَ ٘شبیغ ٍٚاث٤ اّٝی  ٚ ثٝ ٭جبٍسی ٔمب 11ىٍ اىأٝ ٚ ىٍ ػيَٚ
 ٙيٜ إز. ف١َیٝ ٞبی سلمیك اٍائٝ 

 

 

                                                                                                                                               
1 . Chin 
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 ف١َیٝ ٞب ٍى ٚ سأییي ٘شیؼٝ ی  -11 ػيَٚ                                                          

 ٘شبیغ (tی ٔٮٙبىاٍی )آٔبٍٜ ٖٔیَ ١َیت ٞبف١َیٝ ف١َیٝ

 سأییي 33/2 20/0 سىب٘ٚی هَیي ⟵ٙٙبهشی  ػٕٮیز ٭ٛأُ 1

 سأییي 10/7 67/0 سىب٘ٚی هَیي ⟵ٍٚا٘ٚٙبهشی  ٭ٛأُ 2

 سأییي 84/2 12/0 سؼَثی ٔٙبف٬  ⟵سىب٘ٚی  هَیي  3

 سأییي 19/8  63/0 ٍٚا٘ی ٔٙبف٬  ⟵سىب٘ٚی  هَیي  4

 سأییي 04/2 36/0 وبٍوَىی ٔٙبف٬  ⟵سىب٘ٚی  هَیي 5

 
 اُ ػِئی َٔثٮبر كيالُ ثَ ٔجشٙی ٕبهشبٍی ٔٮبىلار ٕبُی ٔيَ آُٖٔٛ اُ كبُٝ هَٚػی ٞبی ٔيَ إبٓ ثَ ٚ 11 ػيَٚ ثب ٦ٔبثك

 ٙي سبییي ٕٞٝ ٙيٜ سيٚیٗ ف١َیٝ 5 ثیٗ

 نتیده گیزي

 ٔٮشجَ هبٍػی ٚ ىاهّی ٞبی دْٚٞ٘ سٕبْ َٔٞف وٙٙيٜ، ة سىب٘ٚی هَیيٍفشبٍ   فَایٙيی ٔيَ ٙٙبٕبیی ٔٙ٪ٍٛ ثٝ دْٚٞ٘ ایٗ ىٍ
 ٔىٔ افِاٍ َْ٘ ثب سلّیُ فَایٙي اُ دٔ ٚ ا٘شوبة سلّیُ ٔٙج٬ ٭ٙٛاٖ ثٝ َٔسج٤ دْٚٞ٘ 153 ٟ٘بیز ىٍ. ٙي ػٖشؼٛ 2020 ٕبَ سب

ىٍ ٦ٕلی  ٟ٘بیز ىٍ ىاى٘ي ٍاسٚىیُ  ٔفْٟٛ 26 اِٚیٝ ثٙيی ىٕشٝ ىٍ ٙيٜ ٙٙبٕبیی ٞبی وي ٙي ٙٙبٕبیی ٔشٕبیِ  وي 159 ، ویٛىا
 . آٔي ٚػٛى ثٝ ثٮي 6ثبلاسَ

ٚ ا٘ٛا٫ ىیٍَ هَیي  دِٚٞ٘ ٞبی دیٚیٗ  ىٍ ٍٔٛى هَیي سىب٘ٚی سَویت ٘شبیغ اُ ٥َیك  ٔيَ دیٟٚٙبىی سلمیك ٌِا ىٍ ایٗ دْٚ ٞ٘
ٔوشّفی ٖ ٚ سفبٚر ىٍ سَػٕٝ ىاٍای إبٔی ٚ ثٝ ىِیُ ٭يْ ىٍ ٘٪َ ٌَفشٗ ٘م٘ ُثب ٞب وٝ ثب هَیي سىب٘ٚی ٞٓ دٛٙب٘ی ثبلایی ىاٍ٘ي

 دْٚٞ٘ ٚ ٔمبلار كؼٓ ثٝ سٛػٝ ثب وٝ .اٍائٝ ٙيٜ إزفَاسَویت  ي، ثب وٕه ٍٚٗ.. ٖٞشٙ.ٔظُ آ٘ی، ثَ٘بٔٝ ٍیِی ٘ٚيٜ، ٘بٌٟب٘ی ٚ
 ثَای ٔفیي اٍِٛی یه ٭ٙٛاٖ ثٝ سٛا٘ي ٔی ٚ ىاٍى ثٛىٜ ثلض ٍٔٛى ٫ٛ١ٛٔ ثٝ ػب٬ٔ ٖ٘جشبً فٮبِیز یه كب١َ دْٚٞ٘ ٙيٜ ثٍَٕی ٞبی

 ا٘ؼبْ فَایٙي ٍَ٘ وُ ٍ٘بٜ ثٝ سٛػٝ ثب ٫ٛ١ٛٔ ایٗ .ثبٙي ، ثبُاٍیبثبٖ ٚ فٍَٚٙٙبٌٌٖٙشٝ ٞبی فٮبِیز ثٍَٕی ثٝ ٔٙي ٭لالٝ ٔلممبٖ
 فَاٌیَ ٚ ٔٙي ٘٪بْ ىِیُ ثٝ ٍٚٗ ایٗ وبٌٍیَی ثٝ وٝ ٔٮٙب، ایٗ ثٝ. إز ٥جیٮی، ٔیيٞي اٍائٝ یػبٔٮ ٚ یىذبٍؿٝ هَٚػی وٝ، فَاسَویت

 ىٞي. اٍائٝ ٍا ٫ٛ١ٛٔ اُ اثٮبىی سٛا٘ي ٔی آٖ ثٛىٖ

 ای ػب٬ٔ ٚ وبُٔ ٦ٕق ىٍ ثٛى ٙيٜ اٙبٍٜ ثياٖ دیٚیٗ ٞبی دْٚٞ٘ ىٍ وٝ اثٮبىی ٚ ٞب ِٔٛفٝ ٚ ٞب وي سٕبٔی دْٚٞ٘ ایٗ ىٍ
آ٘ی ٚ ...  ٕٞـٙیٗ ثٍَٕی اثٮبى ٚ ِٔٛفٝ ٞبی دْٚٞ٘ ٞب ىٍ ٍٔٛى هَیي ٞبی ٘بٌٟب٘ی، ثَ٘بٔٝ ٍیِی ٘ٚيٜ، .إز ٙيٜ ثٙيی ىٕشٝ

، ِٔٛفٝ ٞبی  ٍفشبٍ هَیي سىب٘ٚی َٔٞف وٙٙيٜ ٙٙبٕبیی ٚیٌْی ٞب، ٭ٛأُ ٚ ٔٙبف٬ ىٍ دی. ٘ٚبٖ اُ ٞٓ دٛٙب٘ی ُیبى ثیٗ آٖ ٞبٕز
ٔٙبف٬ ٍفشبٍ  -2..ىاٍى ٞبیی ِٔٛفٝ وياْ َٞ وٝ إز٭ٛأُ ػٕٮیز ٙٙبهشی ٚ ٍٚا٘ٚٙبهشی  ٙبُٔ ٌٌاٍ اطَ ٭ٛأُ -1 ًیُ ثيٕز آٔي:

ٚیٌْی ٞبی ٍفشبٍ  -3.َٞ وياْ ِٔٛفٝ ٞبیی ىاٍ٘ي.  وٝ إز هَیي سىب٘ٚی ٙبُٔ ٔٙبف٬ سؼَثی، ٔٙبف٬ ٍٚا٘ی ٚ ٔٙبف٬ فٙی )وبٍىی(
  سىب٘ٚی هَیيٍفشبٍ فَایٙيی ٔيَ ٔٛیي ٘یِ ف١َیبر سبئیي ٚ ًوَ ٙيٜ إز. 3ٚیٌْی ىٍ غبِت ٙىُ  7هَیي سىب٘ٚی وٝ ٙبُٔ 

 .ثبٙي ٔیَٔٞف وٙٙيٜ 

٫ٛ٘ سیخ  ٭ٛأُ ػٕٮیز ٙٙبهشی ٙبُٔ: ٕٗ ،ػٖٙیز، ٔیِاٖ ىٍآٔي ٚ ٕجه ُ٘يٌی ٚ ٭ٛأُ ٍٚا٘ٚٙبهشی ٙبُٔ:  كب١َ دْٚٞ٘ ىٍ
ٙوٞیشی یٮٙی  ٔیِاٖ ىٍٍَٚ٘ای ٚ ثَٖٚ ٌَایی، ا٭شٕبى ثٙفٔ، ٭ِر ٘فٔ، ٘م٘ هٛى اٍ٘بٍٜ ٚ ٍیٖه دٌیَی افَاى اُ ٚیٌْی ٞبی 

 َٔٞف وٙٙيٜ الياْ ثٝ هَیي ثيٖٚ سىب٘ٚی هَیيىٍ  فَىی َٔٞف وٙٙيٌبٖ إز وٝ ثَ ٘لٛی هَیي سىب٘ٚی آٟ٘ب اطَ ٔیٌٍاٍى .
 لجّی آٙٙبییٔیىٙي ىٍ كبِی وٝ  ٍیٖه اُ ىٍن ٭يْ ٚ دیبٔي ثٝ سٛػٝ٭يْ   ٚ ٌیَی سٕٞیٓ ىٍ دبییٗ ٭ملا٘یزثب  ، لجّی ٍیِی ثَ٘بٔٝ

  .ٔلَٞٛ یب هئز ىاٍى َٕی٬ ٔبِىیز ثٝ ٔیُ إز ٚ كبَ ثٝٗ  سَٕوِ ثيیٗ ٍٝٛر وٝ  ٕٔىٗ إز ٘ياٙشٝ ثبٙي ٔلَٞٛ ثب
وٝ ثَهی اُ آٖ  إز ( وبٍوَىی یب فٙی ، ٍٚا٘ی ، سؼَثی)ٔٙبف٬  هَیي سىب٘ٚی ٔٙؼَ ثٝ ٔٙبفٮی ثَای َٔٞف وٙٙيٜ ٔیٚٛى وٝ ٙبُٔ

ىٍ ثٮي سؼَثی ِٔٛفٝ  ٞب اُ دیبٔي ٞبی هَیي ٖٞشٙي ٚ ثَهی اُ آٟ٘ب ٭ُّ هَیي ٚ ثَهی ىیٍَ ٭ُّ سىَاٍ  ىٍ هَیي  سىب٘ٚی ٔی ثبٙٙي.
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ُ دیبٔي  ٞبی ی) ٞٛیز( ٚ ىٍ ثٮي ٍٚا٘ی ِٔٛفٝ ٞبی ) كٔ ٔظجز، اهشلالار كٖی ، وبٞ٘ كٔ ٔٙفی ، ٍٚاث٤ اػشٕب٭ی( ا
ثٮي ٍٚا٘ی اُ ٭ُّ  ی) اِٟبْ ثوٚی  ٚ ا٭شیبى ثٝ هَیي( ىٍ ثٮي سؼَثی ٚ  ِٔٛفٝ ی ٍٚاث٤ اػشٕب٭ی ىٍ هَیيسىب٘ٚی ٖٞشٙي ٚ ِٔٛفٝ

 هَیي سىب٘ٚی ٔیجبٙي . ٕٝ ِٔٛفٝ )ىٚاْ، ا٦٘جبق ٚ وبٍوَى( اُ ٭ُّ سىَاٍ ىٍ هَیي سىب٘ٚی ٔی ثبٙٙي .

 وَىٜ ٔٮَفی ٍا ٔوشّفی ٞبی ٙبهٜ ٚ ٞب ِٔٛفٝ ٦ٔبِٮبر،  كُٜٛ ٘٪َاٖ ٝبكت ٚ مبٖٔلم وٝ ٙي ٔٚوٜ ٙيٜ ا٘ؼبْ ثٍَٕی ىٍ 
 ٭ٛأُ اُ ٔوشَٞ ثٮي ؿٙي سٟٙب  ٞب دْٚٞ٘ اوظَ غبِت دیىَٜ وٝ ؿٙي َٞ. إز ٙيٜ إشفبىٜ َٔسج٤ ٞبی دْٚٞ٘ ىٍ آٖ اُ وٝ

 ىٍ یب اثٮبى ٕٞیٗ اُ ٘یِ دْٚٞ٘ ایٗ ٟ٘بیی ٔيَ ىٍ ٚ إز  سىب٘ٚی هَیي ثَاطٌٌَاٍ  ٭ٛأُ ، ٙٙبهشی ػٕٮیز فٍَٞٙی، ، ٙوٞیشی
 ػب٬ٔ ٍٝٛر ثٝٞب  ِٔٛفٝ ٚ اثٮبى ثٕٝٮی ثَ آٖ ثٛى وٝ ىٍ ایٗ دْٚٞ٘  ِٚی إز، ٙيٜ إشفبىٜ اّٝی اثٮبى ى٦ٍٕق یب ٔفبٞیٓ ٦ٕق

 ثيٕز ف١َیبر آُٖٔٛ ٚ ٔيَ سٖز ٘شبیغ ویفی، ثو٘ ىٍ سلمیك اىثیبر اُ ٔيَ إشوَاع اُ دٔ ٕذٔ. ٙٛى دَىاهشٝ سَ ؿِئی ٚ سَ
 .آٔي

 ٭ٛأُ سبطیَ إز 1.96 ٙبهٜ اُ ثٌٍِشَ t  2.33 آٔبٍ ثٝ سٛػٝ ثب ٚ آٔي ىٕز ثٝ 0.20 ثب ثَاثَ ٖٔیَ ١َیت اَٚ ف١َیٝ ثٍَٕی ىٍ
 ایٗ ثٙبثَایٗ. ىاٍى ٔٮٙبىاٍ ٚ ٔظجز سبطیَ وٙٙيٜ َٔٞف سىب٘ٚی هَیي ٍفشبٍ ثَ( ُ٘يٌی ٕجه ، ػٖٙیز ، ٙغُ ، ٕٗ) ٙٙبهشی ػٕٮیز
. ٔیٌٍاٍى سبطیَ آٟ٘ب سىب٘ٚی هَیي ٍفشبٍ ثَ افَاى ٕٗ ٚ ػٖٙیز ، ُ٘يٌی ٕجه ، ىٍآٔي ٔیِاٖ ٘شیؼٝ ىٍ. ثبٙي ٔی دٌیَٗ ٍٔٛى ف١َیٝ

 ٚ َٔىاٖ اُ ثی٘ ُ٘بٖ ٕٞـٙیٗ ٙٛى ٔی ثیٚشَ سىب٘ٚی هَیي ٍفشبٍ ثٝ سٕبیُ ثبٙي سَ ٔيٍٖ ُ٘يٌی ٕجه ٚ ثیٚشَ ىٍآٔي َٞؿٝ یٮٙی
 ثٍَٕی اُ كبُٝ ٘شیؼٝ دْٚٞ٘ دیٚیٙٝ ٚ سلمیك اىثیبر ثٝ سٛػٝ ثب ٌِا. ٌَى٘ي ٔی سىب٘ٚی هَیي ىؿبٍ ٖٔٗ افَاى اُ ثی٘ ٘ٛػٛا٘بٖ

 .ىاٍى ٦ٔبثمز 2018  اِیٛیَا دْٚٞ٘ ثب ف١َیٝ ایٗ

 وٝ ىٍٝي 95 ٦ٕق ىٍt (10/7 )  ی آٔبٍٜ ثٝ سٛػٝ ثب ٚ إز آٔيٜ ىٕز ثٝ 67/0ثب  ثَاثَ ٖٔیَ ١َیت ىْٚ ف١َیٝ ثٍَٕی ىٍ
 دٌیَٗ ٍٔٛى ف١َیٝ ثٙبثَایٗ. إز ثٛىٜ ىاٍ ٔٮٙی ٚ ٔظجز ٭ٛأُ ٍٚا٘ٚٙبهشی ثَ هَیي سىب٘ٚی سبطیَ إز،  96/1 ٙبهٜ  اُ ثٌٍِشَ

ىٍ٭ٛأُ ٍٚسٙٚٙبهشی ٫ٛ٘ سیخ ٙوٞیشی ٔظُ ىٍٖٚ/ثَٖٚ ٌَایی ٚ ٔبىی ٌَایی، ا٭شٕبى ثٙفٔ، ٭ِر ٘فٔ ٚ ٘م٘ یب .ٌیَى ٔی لَاٍ
افَاى ىٍٖٚ ٌَا ثی٘ اُ افَاى ثَٖٚ ٌَا ىؿبٍ هَیي سىب٘ٚی ٔی  َٞف وٙٙيٌبٖ سبطیَ ىاٍى.هٛى اٍ٘بٍٜ افَاى ثَ ٍفشبٍ هَیي سىب٘ٚی ٔ

َٞؿٝ ا٭شٕبى ثٙفٔ ٚ ٭ِر ٘فٔ ىٍ فَى ىٔبىی ٌَایبٖ ثٝ ىِیُ ٭لالٝ ثٝ َٔٞف ٌَایی سٕبیُ ثٝ هَیي سىب٘ٚی ثبلایی ىاٍ٘ي. ٖٙٛ
ٚ ٔیَاثی  1397َُٜٞ ٚ٘ي ٚ إلأی  دْٚٞ٘ ثب ف١َیٝ ایٗ یثٍَٕ اُ كبُٝ ٘شیؼٝ ٌِا ثبلاسَ وٕشَ ثٝ ٍٝٛر سىب٘ٚی هَیي ٔی وٙي.

 ٦ٔبثمز ىاٍى. 1392ٚ ٕٞىبٍاٖ 

ٍفشبٍ   سبطیَ إز 1.96 ٙبهٜ اُ ثٌٍِشَ t    84/2 آٔبٍ ثٝ سٛػٝ ثب ٚ آٔي ىٕز ث82/0ٝ ثَاثَ ثب ٖٔیَ ١َیت ْٕٛ ف١َیٝ ثٍَٕی ىٍ
ىٍ ایٗ ٔیبٖ ِٔٛفٝ ٞبی ٞٛیز، . ثبٙي ٔی دٌیَٗ ٍٔٛى ف١َیٝ ایٗ ثٙبثَایٗ. ىاٍى ٔٮٙبىاٍ ٚ ٔظجز هَیي سىب٘ٚی ثَ ٔٙبف٬ سؼَثی

 ٚ سلمیك اىثیبر ثٝ سٛػٝ ثب ٌِا ا٭شیبى ثٝ هَیي ٚ اِٟبْ ثوٚی سلز ثٮي ٔٙبف٬ سؼَثی اُ ٭ُّ  ٚ دیبٔي ٍفشبٍ هَیي سىب٘ٚی ٖٞشٙي.
 ٕٞوٛا٘ی ىاٍى. 1397َُٞٞٛ٘ي ٚ إلأی   دْٚٞ٘ ثب ف١َیٝ ایٗ ثٍَٕی اُ كبُٝ ٘شیؼٝ دْٚٞ٘ دیٚیٙٝ

  سبطیَ إز 1.96 ٙبهٜ اُ ثٌٍِشَ t   19/8 آٔبٍ ثٝ سٛػٝ ثب ٚ آٔي ىٕز ث63/00ٝ ثب ثَاثَ ٖٔیَ ؿٟب٢ٍَٔیت ف١َیٝ ثٍَٕی ىٍ
كٔ  ٞبی ِٔٛفٝ ٔیبٖ ایٗ ىٍ. ثبٙي ٔی دٌیَٗ ٍٔٛى ف١َیٝ ایٗ ثٙبثَایٗ. ىاٍى ٔٮٙبىاٍ ٚ ٔظجز ٍٚا٘ی ٔٙبف٬ ثَ سىب٘ٚی هَیي ٍفشبٍ

ٔظجز ٔظُ ٞیؼبٖ، ٌِر ٚ ٌََٕٔی ٚ س٫ٛٙ، وبٞ٘ كٔ ٔٙفی ٔظُ س٢بى ٍٚا٘ی ٚ ١ٮف ٍٚا٘ی، ٍٚاث٤ اػشٕب٭ی ٚ اهشلالار كٖی 
 كبُٝ ٘شیؼٝ دْٚٞ٘ دیٚیٙٝ ٚ سلمیك اىثیبر ثٝ سٛػٝ ثب ٌِا. ٖٞشٙي سىب٘ٚی هَیي ٍفشبٍ دیبٔي ٚ  ٭ُّ اُ ٔظُ دٚیٕب٘ی ثٮي اُ هَیي

 .ىاٍى ٕٞوٛا٘ی 1392ٚ ٔیَایی ٚ ٕٞىبٍاٖ  2019، ٔیبٚ ٔیبٚ 1394دْٚٞ٘ ٞبی ٘یىجوز ٚ ٕٞىبٍاٖ  ثب ف١َیٝ ایٗ ثٍَٕی اُ

ثیٗ   إز 1.96 ٙبهٜ اُ ثٌٍِشَ t   4/2 آٔبٍ ثٝ سٛػٝ ثب ٚ آٔي ىٕز ث36/00ٝثب   ثَاثَ ٖٔیَ دٙؼٓ ٢َٔیت  ف١َیٝ ثٍَٕی ىٍ
 ایٗ ىٍ. ثبٙي ٔی دٌیَٗ ٍٔٛى ف١َیٝ ایٗ ثٙبثَایٗ. ىاٍى ٚػٛى ٔٮٙبىاٍ ٚ ٔظجزٍفشبٍ هَیي سىب٘ٚی ثب ٔٙبف٬ فٙی / وبٍوَىی ٍاث٦ٝ 

 دْٚٞ٘ دیٚیٙٝ ٚ سلمیك اىثیبر ثٝ سٛػٝ ثب ٌِا. ٖٞشٙي سىب٘ٚی هَیي ٍفشبٍسىَاٍ   ٭ُّ اُ ىٚاْ،وبٍوَى ٚ ا٦٘جبق ٞبی ِٔٛفٝ ٔیبٖ
 ىاٍى. ٕٞوٛا٘ی 2018اِٚیٛیَا  دْٚٞ٘ ثب ف١َیٝ ایٗ ثٍَٕی اُ كبُٝ ٘شیؼٝ
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  پیطنهادات 

َٔٞف  سَغیت ٙٙبهز ٍفشبٍ ٚ ىٍ فَٚٙٙيٌبٖ ٚ ثبُاٍیبثبٖ ثٝ وٕه افِای٘ ٔٙ٪ٍٛ ثٝ ُیَ ٞبی دیٟٚٙبى ٙيٜ ا٘ؼبْ سلمیك ٔجٙبی ثَ
 ٌَىى. ٔی اٍائٝ سىب٘ٚی ٍٝٛر ثٝ ثیٚشَ فَٚٗ ثٝ وٙٙي ٌبٖ

ثب  ثبُاٍیبثبٖ وٝ ٌَىى ٔی یٟٚٙبىٔٚشَیبٖ ثب ىٍآٔي ثبلا ثٝ ىِیُ ىاٙشٗ َٙای٤ الشٞبىی ٔٙبٕت  ثیٚشَ ٖٔشٮي هَیي سىب٘ٚی ٌِا   -1
 .سٛػٝ ثٝ ٦ٕق ىٍآٔي َٔٞف وٙٙيٜ ٔلَٞٛ  ٍا اٍائٝ ىٞي ٚ  افَاى دَ ىٍآٔي ٍا ػبٔٮٝ ٞيف لَاٍ ىٞي.

یٮٙی ُٖ٘ ْٕٛ ثٖیبٍ دَ َٔٞف ٖٞشٙي ٚ اغّت ثٝ ٍٝٛر سىب٘ٚی ٍفشبٍ ٔی افَاىػٛاٖ ٚ افَاىی وٝ ىٍ ٍىٜ ٕٙی ایٍَي ٖٞشٙي  -2
 وٙٙي ىٍ ١ٕٗ ایٗ ٌَٜٚ ثٖیبٍ ىٌٍیَ ٔي ٖٞشٙي. ثٙبثَایٗ ٌِیٙٝ ٔٙبٕجی ثَای ثبُاٍیبثبٖ ثٝ كٖبة ٔی آیٙي.

ِیٙٝ ی ٔٙبٕجی ثَای اُ آ٘ؼب وٝ ُ٘بٖ ثی٘ اُ َٔىاٖ ثٝ ى٘جبَ هَیي ٖٞشٙي ٚ اغّت ثَ إبٓ اكٖبٕبسٚبٖ سٕٞیٓ ٔی ٌیَ٘ي ٌ -3
 ثبُاٍیبثبٖ ثٝ كٖبة ٔی آیٙي سب آٟ٘ب ٍا ىؿبٍ هَیي سىب٘ٚی ٕ٘بیٙي.

افَاىی وٝ ٕجه ُ٘يٌی ٔيٍٖ ىاٍ٘ي ثی٘ اُ  ی ٍفشبٍ َٔٞفی آٟ٘ب ٚ ىٍ ٔیِاٖ هَیي سبطیَ ىاٍى. ٕجه ُ٘يٌی افَاى ثَ ٘لٜٛ -4
 یك افَاى ثٝ هَیي سىب٘ٚی ثیٚشَ ایٗ ٖٔئّٝ ٍا ِلب٧ وٙٙي.ٌِا سٛٝیٝ ٔیٍَىى ثبُاٍیبثبٖ ىٍ سٚٛ ىیٍَاٖ هَیي سىب٘ٚی ٔی وٙٙي.

افَاى اُ ِلب٧ سیخ ٙوٞیشی ٔشفبٚسٙي. افَاى ىٍٍَٚ٘ا وٝ اغّت افَاىی هؼبِشی ٖٞشٙي ثَای غّجٝ ثَ ایٗ اكٖبٓ الياْ ثٝ هَیي  -5
ثٝ ٍٝٛر ػٕٮی ثٝ هَیي ٔی سىب٘ٚی ٔی وٙٙي ٚ اُ ٥َفی ىیٍَ افَاى ثَٖٚ ٌَا ٞٓ  ثَای ػّت سٛػٝ ىیٍَاٖ ٚ ٞٓ ٍٞٙبٔی وٝ 

 ٍٚ٘ي كشی ثَ هلاف ٔیُ ثب٥ٙی ٙبٖ  ىؿبٍ ٍفشبٍ سىب٘ٚی ىٍ هَیي ٔیٚٛ٘ي ٌِا ٌِیٙٝ ٔٙبٕجی ثَای ثبُاٍیبثبٖ  ثٝ ٕٙبٍ ٔی آیٙي.

ٔیِاٖ افَاىی وٝ ا٭شٕبى ثٝ ٘فٔ دبییٗ ىاٍ٘ي ثی٘ اُ افَاى ثب ا٭شٕبى ثٙفٔ ثبلا هَیي سىب٘ٚی ٔی وٙٙي، ٌِا ثبُاٍیبثبٖ ثبیي ثٝ  -6
 ا٭شىبى ثٙفٔ افَاى ىلز ٕ٘بیٙي.

ٌِا ٭ِر ٘فٔ ثَ هَیي سىب٘ٚی سبطیَ ُیبىی ىاٍى.َٞ ؿٝ ٭ِر ٘فٔ دبییٗ سَ ثبٙي ثیٚشَ ىؿبٍ هَیي سىب٘ٚی ٔی ٌَى٘ي.   -7
 فَٚٙٙيٌبٖ ثبیي ٭ِر ٘فٔ ٔٚشَی ٍا ثَ إبٓ ثبُ هٍٛى ٍفشبٍیٚبٖ ٍٔٛى ٞيف لَاٍ ىٞٙي.

هَیي سىب٘ٚی سبطیَ ىاٍى. ُیَا افَاى ثب سٛػٝ ثٝ  ٔٛلٮیز ٞبی ٔوشّفی وٝ ىٍ ػبٔٮٝ یب ٌَٜٚ اػشٕب٭ی ٘م٘ یب هٛى اٍ٘بٍٜ ثَ ٔیِاٖ  -8
ٔشفبٚسی ایفب ٔی وٙٙي وٝ ثٖشٝ ثٝ َٞ یه اُ آٟ٘ب ٘یبُ ٞبی ٔشفبٚر ٚ ٍفشبٍ ٞبی هَیي   ٚ هب٘ٛاىٌی لَاٍ ٔی ٌیَ٘ي ٘م٘ ٞبی

ُ ٔٚشَیبٖ ٔی سٛا٘ٙي ٔلِٞٛی اٍائٝ ىٞٙي وٝ ٔٚشَی  ٔیُ ٙيیي ىٍ ىاٙشٗ ثٙبثَ ایٗ ثبُاٍیبثبٖ ثب سٛػٝ ثٝ ٘یب ٔشفبٚر ىاٍ٘ي. 
 ٔلَٞٛ ٍا ىٍ هٛى كٔ ٕ٘بیي.

ٍیٖه دٌیَی ثَ ٔیِاٖ هَیي سىب٘ٚی سبطیَ ٖٔشمیٓ ىاٍى .افَاى ٍیٖه دٌیَ ثی٘ اُ افَاى ٍیٖه ٌَیِ ىؿبٍ هَیي سىب٘ٚی ٔی -9
سٛا٘ٙي ثفَٚٙٙي ِٚی ثبیي ٍیٖه ٌَیِاٖ ٍا اُ ٔلَٞٛ ثٝ ٌٛ٘ٝ ای ٦ٕٔئٗ  ثبُاٍیبثبٖ ثٝ ٔٚشَیبٖ ٍیٖه دٌیَ ثٖیبٍ ٍاكز ٔی ٌَى٘ي.

 ٕبُ٘ي سب آٖ ٞب ٍا ٞٓ ٔشمب٭ي ثٝ هَیي سىب٘ٚی ٕ٘بیٙي.

ٞٛیز یٮٙی اكٖبٓ غ٥ٛٝ ٍٚ ٙيٖ ىٍ ٔلَٞٛ اُ دیبٔي ٞبی هَیي سىب٘ٚی إز ثٙبثَ ایٗ ثبُاٍیبثبٖ ثبیي سٛػٝ ىاٙشٝ ثبٙٙي سب  -10
٘لٛی اٍائٝ ىٞٙي وٝ ٔٚشَی ٔلَٞٛ ٍا آیٙٝ سٕبْ ٕ٘بی هٛى ثجیٙي ایٗ ٌٛ٘ٝ ٔی سٛا٘ٙي ثٝ لّت ٔٚشَی  ٔلَٞٛ ٍا ثٝ ثٝ ٔٚشَی ثٝ

 ٘فًٛ وَىٜ ٚ اٚ ٍا ٔشمب٭ي ثٝ هَیي ٕ٘بیٙي.

، ایٗ ٌٛ٘ٝ افَاى  ٌِیٙٝ ٭بِی ثَای ثبُاٍیبثبٖ ٚ وٝ فَى ٍا ىؿبٍ هَیي سىب٘ٚی ٔی وٙيا٭شیبى ثٝ هَیي ٘ٛ٭ی اهشلاَ ٍفشبٍی إز  -11
 َٚٙٙيٌبٖ ٖٞشٙي.ف

اِٟبْ ثوٚی اُ ٙجىٝ ٞبی اػشٕب٭ی، ّٕجَیشی ٞب ، ىٕٚشبٖ یب كشی ثب وٕه هیبَ دَىاُی اُ ٭ُّ  هَیي افَاى ثٝ ٍٝٛر -12
 سىب٘ٚی إز وٝ ثبُاٍیبثبٖ ثبیي اليأبسی ٔظُ إشفبىٜ اُ ّٕجَیشی ٞب ىٍ سجّیغ ٔلَٞٛ ٚ ... ا٘ؼبْ ىٞٙي.
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ٔظُ ٌِر، ٞیؼبٖ، ٌََٕٔی ٚ س٫ٛٙ؛ وبٞ٘ كٔ  كٔ ٔظجزسؼَثٝ ، هَیي سىب٘ٚی إز  اُ ٔٙبف٬ ٍٚا٘ی وٝ اُ دیبٔي ٞبی -13
وٝ اُ هَیي سىب٘ٚی سبطیَ ٔی دٌیَى ٌِا  سٛػٝ ثٝ ایٗ  ٘ی اُ هَیي إزباهشلالار كٖی ٔظُ دٚیٕٚ  ٔٙفی ٔظُ س٢بى ٚ ١ٮف ٍٚا٘ی

 ٘ىبر ثَای ثبُاٍیبثبٖ ١ٍَٚی إز سب اليأبسی ىٍ ػٟز ایؼبى  سؼَثٝ ی ٔظجز اُ هَیي سىب٘ٚی ثَای ٔٚشَیبٖ ٍٝٛر ىٞٙي .

ایٗ ثبُاٍیبثبٖ ثبیي سٕبْ ، ثٙبثَ  ػشٕب٭ی اُ ٔٛاٍىی إز وٝ ٞٓ ثب٭ض هَیي سىب٘ٚی ٔیٚٛى ٚ ٞٓ اُ آٖ سبطیَ ٔی دٌیَىٍٚاث٤ ا -14
 ػٛا٘ت اٖ ٍا ثٖٙؼٙي.

ثٛىٖ ٚ ٔیِاٖ ا٦٘جبق ٔلَٞٛ ثب   ىٚاْ یب ٕٞبٖ ویفیز ٔلَٞٛ ، وبٍوَى یٮٙی وبٍثَى  ٔلَٞٛ اُ ٘٪َ  ٌِر ٌَا/ ٕٛىٔٙي ٌَا-15
 ا٘ش٪بٍ ٔٚشَی  اُ ٭ُّ سىَاٍ هَیي سىب٘ٚی إز وٝ ثبُاٍیبثبٖ ثبیي ثٖیبٍ ثياٖ ثذَىاُ٘ي.

 مناتع

ْ  اُ إـشفبىٜ  ثـب  ٦ٕلی ؿٙي ٕبهشبٍٞبی سلّیُ ٍٚٗ ،(1391) اكي ٍٚإبٖ، ُا٫ٍ ٚ دیبْ ٜ،ُاى كٙفی ٍ  ٘ـَ  ، smart pls افـِا

 .سَٟاٖ سَٔٝ، ا٘شٚبٍار

 ىا٘ٚـٍبٞی،  ػٟـبى  ا٘شٚـبٍار  ٕبُٔبٖ .PLS افِاٍ َْ٘ ثب ٕبهشبٍی ٔٮبىلار ٕبُی ٔيَ(. 1393. )آٍٗ ١ٍبُاىٜ، ٚ ٭ّی ىاٍٚی،

  .ىْٚ ؿبح

،ثٍَٕی سبطیَ ٭ٛأُ ٙوٞـیشی ٚ ٭ٛأـُ ىٍٖٚ فَٚٙـٍبٞی ثـَ ٍفشـبٍ هَیـي       1397ٔلٕئٟيی ٚ إلأی، كٖیٗ،َٜٞ ٚ٘ي، ُ

سىب٘ٚی ثب سبویي ثَ ٘م٘ ٔیب٘ؼی هٞیٞٝ سىب٘٘ ٌَایی هَیـياٍ،یبُىٕٞیٗ وٙفـَا٘ٔ ثـیٗ إِّّـی كٖـبثياٍی ٚ ٔـيیَیز ٚ       

 https://civilica.com/doc/777866ٞٚشٕیٗ وٙفَا٘ٔ وبٍآفَیٙی ٚ ٘ٛآٍٚی ٞبی ثبُ،سَٟاٖ،

 ٍٚفشـبٍ  سىب٘ٚـی  هَیـي  ثب ٙوٞیشی ٚیٌْیٟبی ٍاث٦ٟی ،ثٍَٕی1395ٟٔيی، ٘ياف، ٚ اىٍیٔ ٔلٕٛىی، ٚ َُٞا ٕیيٜ ٕبلاٍی،

 ٍٚیىَىٞبی إِّّی ثیٗ اٞٛاُ،وٙفَا٘ٔ َٟٙ ىٍ ثٟياٙشی ٚ آٍایٚی ٔلٞٛلار وٙٙيٌبٖ َٔٞف: ٦ٔبِٮٝ ٍٔٛى ٥ّجب٘ٝ س٫ٛٙ هَیي

 https://civilica.com/doc/641812،ٍٙز،21 لَٖ ىٍ اٖ٘ب٘ی ٭ّْٛ ٘ٛیٗ

 . 4:ؿبح ٘ٛثز فبٍٕی،:ُثبٖ ثبُاٍیبثی،:٘بَٙ كیيٍُاىٜ، وبٔجیِ ىوشَ:ٔشَػٓ.وٙٙيٜ َٔٞف ٍفشبٍ(. 1396.)آٍ ٔبیىُ  ِٕٖٛٛٔٛ،

 ٔیب٘ؼی ٘م٘ ثب ٕبُٔب٘ی یبىٌیَی ثَ ٕبُٔب٘ی ا٭شٕبى سأطیَ(. 1399. )ٞبىی, سیٍٕٛی, ٭ّی, ثَُوی ٙبئٕی, فَیجب, ٭ّٛیؼٝ ٝبلی

ُ  ٍاٞجـَىی  ٞبی دْٚٞ٘. اٝفٟبٖ إشبٖ آثویِىاٍی ٚ ٥جیٮی ٔٙبث٬ وُ اىا٠ٍ: ٦ٔبِٮٝ ٍٔٛى ٕبُٔب٘ی ایَٕٙی  اػشٕـب٭ی  ٖٔـبئ

 .30-1(, 2)9, ایَاٖ

ٝ  ٔـٍٛى ) هَیي٘بٌٟب٘ی ثٍَفشبٍ ٔٛطَ ٭ٛأُ ثٍَٕی ػٟز ٔيِی اٍائٝ 0(1390. )ٔلٖٗ ٘٪َی،  أیَكٖیٗ؛ ٭بثي، لبىٍی : ٦ٔبِٮـ

 ،10ٙـٕبٍٜ  ،3ىٍٜٚ ُٖٔشبٖ، سَٟاٖ، ىاٍ٘ٚبٜ ٔيیَیز ىا٘ٚىيٜ ثبٌٍُب٘ی ٔيیَیز(. سَٟاٖ ىاٍ٘ٚبٜ ٔيیَیز ىا٘ٚىيٜ ىا٘ٚؼٛیبٖ

ٜٝ127-140 . 

 ٚ دٛٙبن هَیياٍاٖ: ٍٔٛىی ٦ٔبِٮٝ) آ٘ی هَیي ٍفشبٍ ثَ ٌٌاٍ سبطیَ ٭ٛأُ اٍُیبثی 0(1393. )اثٛاِمبٕٓ سَٟا٘ی، ٚكیي١ٍب؛ ٔیَایی،

 . 132-107 ٜٝ ،19دیبیی ٕٙبٍٜ ٘ٛیٗ، ثبُاٍیبثی سلمیمبر(. وَع َٟٙ دبٕبّٞبی ىٍ ػيیي اِجٖٝ
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