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Abstract 
Today, we are under the immense siege of luxury goods, the consumption of manifestations and the 

abundance of services, objects and commodities. Sociological literature increasingly emphasizes 

the importance of how to use luxury goods in shaping social relationships. The purpose of this 

study was to determine the relationship between social psychological characteristics and their 

intention to purchase through keeping up with the Joneses. The research method was correlation. 

For data collection, valid questionnaires were used. The statistical population of this research 

includes 205 numbers of newlywed who has been married for one year or less, selected by simple 

random sampling from Sanandaj city, Kurdistan. Iran. Structural equation modeling and PLS 

software were used to investigate the relationship between variables. Regression and Sobel tests 

were used to test the mediation. The results of the study showed that there is a significant 

relationship between the variables in question; however, the role of keeping up with the joneses 

was not confirmed in the relationship between social psychological characteristics and purchase 

intention. In the end, it can be said that individual and cultural characteristics affect the women’s 

values and their motivations and beliefs about goods, including the purchase of luxury goods. 
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 چکیذٌ
٢اطاض   یٲابز  ی٦بلاټاب  ٸ اقیبء ذسٲبت، ٞطاٸاٶی ٸ تٓبټطی ٲهطٜ اٮٗبزٺ ٦بلاټبی ٮٹ٦ؽ،ذبض٠ ٲحبنطٺ تحت ٲب اٲطٸظٺ
 ثٻ ثركیسٴ زض ق٧٭ ٲهطٜ ٦بلاټبی ٮٹ٦ؽ، ٶٹٔ ٸ ٶحٹٺ اټٳیت ثط ایٞعایٷسٺَٹض  ثٻ قٷبذتیخبٲٗٻ ایٱ. ٲُبٮٗبت٪طٞتٻ

ټبی ضٸاٶكٷبذتی اختٳبٖی ثط ٢هس ذطیاس  ٲٷٓٹض تٗییٵ اضتجبٌ ٸیػ٪یزاضز. ایٵ پػٸټف ثٻ تأ٦یس اختٳبٖی ضٸاثٍ ٸ ٲٹ٢ٗیت
ټاب اظ  . ضٸـ تح٣یا١ اظ ٶاٹٔ ټٳجؿات٫ی اؾات ٸ ثاطای ٪اطزاٸضی زازٺ      چكاٳی اٶدابٰ قاسٺ اؾات    اظ َطی١ چكٱ ٸ ټاٱ 

تاط اظ ی٧ؿاب٬   ٦اٱ قٽط ؾٷٷسج اؾت ٦ٻ  ټبی. خبٲٗٻ اٲبضی ایٵ پػٸټف ٶٹٖطٸؼقسٺ اؾت ټبی ٲٗتجط اؾتٟبزٺ پطؾكٷبٲٻ
ضٸاثٍ ثیٵ  ثطای ثطضؾی٪یطی تهبزٞی زض زؾتطؼ اٶتربة قسٶس. ٶٟط ثب ضٸـ ٶٳٹٶٻ 205اظزٸاج ٦طزٺ ثبقٷس ٸ اظ ٲیبٴ اٶبٴ 

ٰ  ٲتٛیطټب اظ ضٸـ ٲس٬ ٪اطی اظ  ٲیابٶدی   اظٲاٹٴ  ثاطای  ٸ اؾاتٟبزٺ قاسٺ اؾات    PLSاٞاعاض   ؾبظی ٲٗبزلات ؾبذتبضی ٸ ٶاط
ټابی  زټس ٦ٻ ثیٵ ٲتٛیطټبی ٲٹضز ثحث )ٸیػ٪ی. ٶتبیح پػٸټف ٶكبٴ ٲیقسٺ اؾتؾٹث٭ اؾتٟبزٺ ټبی ض٪طؾیٹٴ ٸ  اظٲٹٴ

٪اطی چكاٱ ٸ   زاض ٸخاٹز زاضز  اٲاب ٶ٣اف ٲیابٶدی    ای ٲٗٷای ی( ضاثُاٻ چكٳٸ ټٱضٸاٶكٷبذتی اختٳبٖی، ٢هس ذطیس، چكٱ 
تاٹاٴ ٪ٟات ٦اٻ    قاٹز. زض پبیابٴ ٲای   ټبی ضٸاٶكٷبذتی اختٳبٖی ٸ ٢هس ذطیس تبییاس ٶٳای  چكٳی زض ضاثُٻ ثیٵ ٸیػ٪ی ټٱ

یاس  زض ٲاٹضز ٦بلاټاب ٸ اظ خٳٯاٻ ذط    ی اٶابٴ ټاب ٸ ثبٸضټاب  اٶ٫یعٺ ظٶبٴ ٸټبی ټبی ٞطزی ٸ ٞطټٷ٫ی ذبل ثط اضظـ ٸیػ٪ی
 اؾت. ٲٹثط٦بلاټبی ٮٹ٦ؽ 
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 مقذمٍ .1
قٹز  ٲی تأٲیٵ اٴ زض اٶؿبٴ ٸ ضٸاٶكٷبذتی ٞطزی ٶیبظټبی اظ ثؿیبضی ٦ٻ اؾت زیٷی ٸ اختٳبٖی ٲ٣سؼ ٶٽبز ذبٶٹازٺ،

Tuskej, Golob & Podnar, 2013).) ٶٹٔ ٸ ٶحٹٺ اټٳیت ثط ایٞعایٷسٺَٹض  ثٻ قٷبذتیخبٲٗٻ ٲُبٮٗبت اٲطٸظٺ 

 ٸا٢ٗیتی چٷس ثٻ ثیؿتٱ ٢طٴ پبیبٴ زض زاضز. ٲهطٜ تأ٦یس اختٳبٖی ضٸاثٍ ٸ ٲٹ٢ٗیت ثٻ ثركیسٴ زض ق٧٭ ٲهطٜ،

 ثبٸض ثٻ ٸ ثبقٷس  خبٲٗٻ ٲی ٪طایی زضنسز قٷبؾبٶسٴ ذٹز زضټب اظ َطی١ ٲهطٜقسٺ اؾت ٸ اٶؿبٴ تجسی٭ ثُٗسی
(2007) Veblenاؾت ٸ ٲطزٰ  ٶٳٹزٺ ْبټط ضا ذٹز ٞرطٞطٸقی ٸ ٶٳبیكی نٹضت ثٻ ٸ یبٞتٻ اٞطاَی ٲهطٜ، خٷجٻ ٶیع

 & Shamkhani, Bigdilo)ذتٻ اؾت ټبی ض٢بثتی ٚیط٢بث٭ تحٳ٭ ؾبچكٳیضا زچبض ٖؿط ٸ حطج ٸ چكٱ ٸ ټٱ

Darvish, 2015.) "ثب اٴ زض ٦ٻ ٶٳبیسٲی اقبضٺ حبيط ٖهط ٸا٢ٗیتی زض ثٻ "ټبضٸاضز زاٶك٫بٺ اؾتبز -قٹض غٸٮیت 

ثطٸت  ثٻ اٶسٶتٹاٶؿتٻ ٦ٻ اٞطازی حتی ٸ ٦ٷٷسٶٳی ذٹز ذطیس ٢سضت ثٻ ټیچ تٹخٽی اٞطاز ظٶس٪ی، ٲٗیبضټبی ثبلاضٞتٵ
 ,Sidin, Abdul Rahman, Abdul Rashid) ٦ٷٷسٲی اؾت٣جب٬ ٪ٹٶٻ اؾطاٜ طیسټبیذ اظ یبثٷس زؾت ٲٷبؾجی

Othman & Abu Bakar, 2008) 
 زاقتٵ َطی١ اظ ضيبیت ایدبز حؽ چكٳی ٸٸټٱخبٲٗٻ، چكٱ ٲهطٞی ٞطټٷ٩ اظ ثركی اٲطٸظ، زٶیبی زض

٦ٻ ثٻ تبییس زی٫طاٴ ٶیبظ زاضیٱ، زض  ظٲبٶی(. Qureshi, 2012) زټٷسٲی اضت٣ب ضا ٞطز ٲٹ٢ٗیت اختٳبٖی ٦ٻ اؾت ٲبزیبتی
٪طزیٱ تب قبیس ٲب ضا ٢جٹ٬ ٦ٷٷس ٸ ثتٹاٶیٱ ثٻ ٸاؾُٻ تبییس٪طٞتٵ ٸا٢ٕ ٦ٹز٤ ؾبظ٪بضی ټؿتیٱ ٦ٻ ثٻ زٶجب٬ ٸاٮسیٷی ٲی

ثبظاضیبثبٴ اؾت ٸ تبثٕ ٲٹضزتٹخٻ تطیٵ ٲٹيٹٖبت ٦ٷٷسٺ اظ ٲٽٱټب، ٶٹٖی اٲٷیت ضا تدطثٻ ٦ٷیٱ. ضٞتبض ٲهطٜاظ اٴ
 ٦ٷٷسٺٲهطٜ ضٸاٶكٷبؾی (.Zarei, Feiz & Moradi, 2012)قٷبذتی ٲرتٯٟی اؾت قٷبذتی ٸ ضٸاٴٻزلای٭ خبٲٗ

قٷبذت  تٹنیٟبت اظ ایس. ثؿیبضیٲی قٳبض ثٻ اذیط ؾبٮیبٴ زض ضٸاٶكٷبؾی اختٳبٖی پطَطٞساض ټبی٪طایف اظ ی٧ی
 ,.Tuskej et al)اؾت  بٖیقٷبؾی اختٳضٸاٴ اؾبؼ ثط اختٳبٖی قٷبذت ټبیتئٹضی ٲٷتح ثطٶس اظ ٦ٷٷسٺٲهطٜ

 ثب ٢ٹی ضاثُٻ ی٥ تب ٦ٷٷسٲی ٦ٷٷس٪بٴ تلاـٲهطٜ س ٦ٻٶاٖت٣بز زاض Kapferer & Bastien (2009) ٸ (.2013

تدبضت ٦بلاټبی ٮٹ٦ؽ . ٦ٷٷس تأ٦یس ذٹز ٲٹخٹزیت ٸ ثط ٲٹ٢ٗیت تٹاٶٷسٲی ټباٴ َطی١ ایٵ اظ ظیطا  ٦ٷٷس ایدبز ثطٶسټب
ټبی تدبضی ضٸز. ثطای خٹاة ٪طٞتٵ اظ ثبظاض ٲكتطی، ٶكبٶٻت، پیف ٲیثٸ ض٢بسٴ ق ثب ضقس ٲًبٖٟی ثٻ ؾٳت پیچیسٺ

ٮٹ٦ؽ ٶیبظ ثٻ ٦ؿت ثیٷكی ٖٳی١ زض ذهٹل ضٸاٶكٷبؾی ٲكتطی زاضٶس. ثٷبثطایٵ، زض ی٥ ثبظاض ٞطٸـ ٦بلاټبی 
ف ٞطٸـ ٦ٷٷسٺ ضٸاٶی ٲهطٜ ٲٹ٢ٗیتی ضا ثٻ ٖٷٹاٴ ٖبٲٯی ٲٽٱ زض پیكطٞت ثرٮٹ٦ؽ ٞٗب٬ ٞطز ثبیس ٖٹاٲ٭ تٗییٵ

ٲك٧٭ ٲهطٜ ٦بلاټبی ٮٹ٦ؽ، ثبٖث ٖلا٢ٻ ثیكتط زض ٲیبٴ (. (Chan, Chestrr & Ching, 2015 ثكٷبؾس
 .ٲح٣٣بٴ ثبظاضیبثی قسٺ اؾت

 ٲسیطاٴ ٦ٻ ایٲؿئٯٻ تطیٵٲٽٱ Jamshidinavi, Azizmanesh, Nesari & Seyedi (2013)زض پػٸټكی 

٪یطز  ٲی ق٧٭ چ٫ٹٶٻ ٦ٷٷس٪بٴٲهطٜ ٶ٫طـ زاٶٷسیاٚٯت ٶٳ ٦ٻ اؾت ایٵ ټؿتٷس ٲٹاخٻ اٴ ثب ٮٹ٦ؽ ثطٶسټبی
(Wilcox, Kim & Sen, 2009.) َٹض ٲح٣٣بٴ ٲٗت٣سٶس، تٗطیٝ ثبثت ٸ ی٧ؿبٶی اظ ٦بلای ٮٹ٦ؽ ٸخٹز ٶساضز، اٲب ثٻ

تٹاٴ ٪ٟت ٦بلای ٮٹ٦ؽ، ٦بلایی اؾت ٦ٻ زض ؾجس ذطیس ضٸظاٶٻ اٚٯت اٞطاز خبٲٗٻ خبیی ٶساقتٻ ثبقس ٸ ٞطاتط  ٦ٯی ٲی
٦بلاټبی ٮٹ٦ؽ، ٲعایبی  (.Chandon, J., Laurent, G & Valette, 2012)ذطیس ٖٳٹٰ ٲطزٰ اؾت اظ ثٹزخٻ 

تط اظ ٦بلاټبی زټٷس، اٲب ٖٳٹٲب زض ٖٳ٭ ایٵ ٦بلاټب ثؿیبض ٲٹ١ٞاٮٗبزٺ ثبلاتطی اظ ٦بلاټبی ٚیطٮٹ٦ؽ اضائٻ ٶٳی ٞٹ٠
ا٢تهبزی خٽبٶی، ضقس ٦بلاټبی ضٚٱ اثطات َٹلاٶی ثحطاٴ ٖٯی(. Bian & Moutinho, 2011)ٚیطٮٹ٦ؽ ټؿتٷس 

ٸ (، Cervellon & Coudriet, 2013)ثبثت ٲبٶس  2013تب  1995ټبی زضنسی، َی ؾب٬ 7ٮٹ٦ؽ زض حس اٞعایف 
 2021ٲیٯیٹٴ زض ؾب٬  465ثٻ  ٦2014ٷٷسٺ ٮٹ٦ؽ زض ؾب٬ ٲیٯیٹٴ ٲهطٜ 390ایٵ زض حبٮی اؾت ٦ٻ ثبظاض اظ 
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ټبی اذیط ضقس ٦طزٺ ثبظاض ٮٹ٦ؽ زض ایطاٴ ٶیع ثٻ ؾطٖت زض ؾب٬ (.Chandone et al., 2012) اٞعایف ذٹاټس زاقت
تٹاٶس ایٵ پسیسٺ ضا تٹنیٝ ٦ٷس. ْٽٹض ثطٶسټبی ٮٹ٦ؽ خٽبٶی )ٲث٭ اٲ٫ب،  ٲی ټبی ظیبزی ٸخٹز زاضز ٦ٻاؾت. ٶٳٹٶٻ

٬ ټبی ٮٹ٦ؽ ٶیع زض ایطاٴ ټط ؾبپٹٮٹ( ٲكٽٹز اؾت. ٞطٸـ ٲبقیٵ ضٸٮ٧ؽ، ٮٹییؽ ٸیتٹٴ، ٸضؾبچٻ، ٪ٹچی، پطازا ٸ
ټبی ټبی ظیبزی ٸخٹز زاضٶس ٦ٻ ٢بث٭ ٲ٣بیؿٻ ثب ذبٶٻټب ٸ ذبٶٻضؾس. زض ظٲیٷٻ اٲلا٤ ح٣ی٣ی، اپبضتٳبٴثٻ ٶ٣ُٻ اٸج ٲی

ټبی ټبی ٲٳتبظ، چكٳٻ ٲٗسٶی، ؾبٮٵټبی ٮٹ٦ؽ زض ایطاٴ قبٲ٭ ضؾتٹضاٴَطاحی قسٺ زض خٽبٴ ټؿتٷس. ؾطٸیؽ
 .(Kheiry & Fathali, 2014)ثبقس ټبی ٸضظقی زض ٲیبٴ ؾبیط ٲٹاضز ٲیظیجبیی، ؾبٮٵ

خٹاٲٕ، ٶیبظټبی اٶؿبٴ زض حب٬ ٪ؿتطـ ثٹزٺ ٸ ثب اٞعایف قسٴ  ی ٲسضٶیتٻ ٸ نٷٗتیاٲطٸظٺ، ثب تدطثٻ
 Habibpour) ټب، ثیكتط ٲهبضٜ ٸا٢ٗی خبی ذٹز ضا ثٻ ٲهطٜ ٶٳبیكی زازٺ اؾتچكٳی زض ثیٵ ذبٶٹازٺ ٸټٱ چكٱ

& Babaei, 2014) .ټط ٞطز ظیط ٶ٫بٺ ثؿیبضی اظ اٞطاز زی٫ط ٢طاض زاقتٻ ٸ ٲكبټسٺ  ی قٽطی،ټبی پیچیسٺزض ٲٹ٢ٗیت
ټبی ٲبزی، تٷٽب ضٸـ ثطای اثطاظ خبی٫بٺ اختٳبٖی ٞطز اؾت ٴ زاضاییس٦كیقٹز. زض چٷیٵ قطایُی، ثٻ ضخٲی

(Barzakiat, Tavakol & Vahidnia, 2014.) ټبی قٛٯی ٸ تحهیٯی ټبی اذیط، ظٶبٴ ٦ٻ ټٱ زض ٖطنٻزض زټٻ
ټب ضا ی ا٢لاٰ ٲهطٞی ذبٶٹازٺاٶس ٸ ټٱ زض اثط تٛییط ؾج٥ ظٶس٪ی ثیكتط ٲؿؤٮیت ذطیس ٸ تٽیٻطی زاقتٻحًٹض ثیكت

ی حًٹض ٸ اٮ٫ٹټبی اضظقی ٸ ٶ٫طـ ٸ ضٞتبضی اٶٽب، اٶس، ثیكتط ٲربَت تجٯیٛبت ٲهطٞی قسٺ ٸ ٶحٹٺثطٖٽسٺ ٪طٞتٻ
ثب تٹخٻ ثٻ ٶ٣ف ٲٽٱ ظٶبٴ زض  .(Katz & Jaeger, 2012) تأثیطات ٞطزی ٸ اختٳبٖی ٲٽٳتطی ثطخبی ٪صاضزٺ اؾت

ی ٲٽٱ ٲهطٜ ٶبٰ ثطز ٦ٷٷسٺتٹاٴ اظ ظٶبٴ ثٻ ٖٷٹاٴ تٗییٵذبٶٹازٺ ٸ ایٷ٧ٻ ٲحٹض ٢سضت پٷٽبٴ ټؿتٷس، ٲی
(Habibpour & Babaei, 2014). ،احتٳب٬  ؾج٥ ظٶس٪ی ٲتٓبټطاٶٻ ٸ حًٹض ثیكتط ظٶبٴ زض ٖطنٻ ٖٳٹٲی

Behravan, Vaziri  &)تٓبټطی زاضٶس، ثیف اظ ٲطزاٴ اؾت ټبیی ٦ٻ خٷجٻ ٲكبض٦ت ظٶبٴ زض ؾج٥ ظٶس٪ی

2014, Yousofi" .)Zaimmel "ًقٹز ٸ نٹضت ذٹزٶٳبیی ْبټط ٲیثٻ ٲٗت٣س اؾت ٲٳتبظثٹزٴ اظ زی٫طاٴ، ٖٳٹٲب
چكٳی ٸټٱقٷبذتی اختٳبٖی، ثب ٶٹٖی ذٹزٶٳبیی ٸ ٶیبظ ثٻ خٯت تٹخٻ زی٫طاٴ ثٻ ذٹز ٸ چكٱٮحبِ ضٸاٴ ٮصا ثٻ

ټبی شټٷی، ٖبَٟی ٸ ٞیعی٧ی اؾت ٦ٻ ظٸخیٵ زض َٹ٬ اٶتربة، ضٞتبض ظٸخیٵ زض ذطیس قبٲ٭ ٞٗبٮیت اٲیرتٻ اؾت.
 ,Priest) زټٷسټبی ذٹز اٶدبٰ ٲی ذطیس، اؾتٟبزٺ ٸ زٸض اٶساذتٵ ٦بلاټب ٸ ذسٲبت زض خٽت اضيبی ٶیبظټب ٸ ذٹاؾتٻ

Carter & Stat, 2013 .)ٲجٯٙ  1395تب تبضید اٸ٬ اثبٴ ٲبٺ ؾب٬  1387ی اظزٸاج خٹاٶبٴ اظ ؾب٬ ثٷبثط اٲبض ؾبٲبٶٻ
ٶٟط اظ خٹاٶبٴ ٢طاض  447ټعاض ٸ  300ٲیٯیٹٴ ٸ  8ٲیٯیٹٴ ضیب٬ تؿٽیلات زض اذتیبض  632ٲیٯیبضز ٸ  773تطیٯیٹٴ ٸ  242

ټب، ت٣ٯیسټبی ٦ٹض٦ٹضاٶٻ ټبی ٞطټٷ٫ی، ازاة ٸ ضؾٹٰ ٶٹثٷیبز ثًٗی ذبٶٹازٺز٪ط٪ٹٶی (.Tasnim, 2016) ٪طٞتٻ اؾت
چكٳی ثط ؾط ضاٺ اظزٸاج خٹاٶبٶی ٦ٻ ذٹاؾتبض اظزٸاج ٸ ٸ ټٱټبی ؾٷ٫یٵ ٸ ظٶس٪ی تدٳٯی ٸ چكٱٽیعیٻی خٸ تٽیٻ

 Burdett (.Masoudei, Noghanei & Behravan, 2018)تك٧ی٭ ذبٶٹازٺ ټؿتٷس، ؾس ثعض٪ی ایدبز ٦طزٺ اؾت 

& Wright (2016 )ب ذبٶٻ ٸ ذبٶٹازٺ ټٳچٹٴ ی٥ ثٷ٫بٺ ټاٶس ٸ ثٻ ثیبٴ اٴثٻ ثطضؾی ثبظاض ٸ پٹ٬ زض اظزٸاج پطزاذتٻ
ټبی ٲرتٯٟی ضا ثطای ٲبٶس٪بضی زض ثبظاض تط قسٺ ٸ خبی٫عیٵضٸظ ا٢تهبزیچٷبٴ ٦ٻ ثٷ٫بٺ ضٸظثٻا٢تهبزی اؾت ٸ اٴ

اٴ ضا قسٴ  اقتٛب٬ زض نٷٗت اظزٸاج ٸ ٦بلایی Blakely (2007)٪ٹٶٻ قسٺ اؾت. ٦ٷس، ذبٶٹازٺ ٶیع ایٵزٶجب٬ ٲی
زض  ټب ذبضج قسٺ اؾت.ی ذبٶٹازٺثیبٴ ٸی اٲطٸظٺ اظزٸاج اظ ؾٷت ٸ زضٶتیدٻ اظ ٖٽسٺثطضؾی ٦طزٺ اؾت ٸ ثٻ 

زٶجب٬ تدٳ٭ ټؿتٷس؟ ثطای ٲكتطیبٴ، ثٻ چطا ٦طزٶس ثیبٴ Vigneron & Johnson (2004 ,1999) ټبییپػٸټف
ذبنی زاضٶس ٸ  ٻ ٶیبظټبی ٲكتطی ضا ثكٷبؾیٱ. اٞطاز، ٶیبظټبی٦ظٲٷس اٴ ټؿتیٱ بپبؾد زازٴ ثٻ ایٵ ؾٹا٬، ٲب ٶی

ثٹزٴ، ٲُٯٹة ثٹزٴ، ٸ خٯت تٹخٻ ٦طزٴ  ثبیس ثطاٸضزٺ قٹز. ایٵ ٶیبظټب ٲٳ٧ٵ ٞطز  ٲٷحهطثٻٶیبظټبی ٲكتطیبٴ ٲث٭  
 ٦ٷٷسٺ ضا ثٻ ذطیس ٲحهٹلات ٮٹ٦ؽ ٸازاض ٦ٷس.قٷبذتی ضا تحطی٥ ٦ٷس، ٦ٻ زض ٶتیدٻ ٲهطٜ اؾت، ٶیطٸټبی ضٸاٴ
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 ی٥ اظ ٦ٷٷس٪بٴقٷبذت ٲهطٜ تؿٽی٭ ٲٹخت تٹاٶسٲی ثطٶسټب، ٸ اختٳبٖی ټبی ٲٹخٹزیت اظ ٦ٷٷس٪بٴ اِزضا٤ ٲهطٜ

٦ٷٷس٪بٴ اؾیبیی ثؿیبض ظیبز ٪ٹٶٻ ثطٶسټب ثطای ٲهطٜقٹز. ٦بلاټبی ثطٶس ٮٹ٦ؽ ٸ اٶ٫یعٺ ثطای ذطیس ایٵ ذبل ثطٶس
  .(Kheiry & Fathali, 2014) قسٺ اؾت

ٲحهٹلات  اظ ټباٴ اؾتٟبزٺ زٮی٭ ٸ زاضٶس تٗٯ١ ٸ زضاٲسی اختٳبٖی َج٣بت تٳبٰ ٦ٷٷس٪بٴ ٮٹ٦ؽ، ثٻٲهطٜ
 Husic)قٹز ٲی قبٴٶهیت ٲٗطٸٜ تِدبضی ایٶكبٶٻ ٸ زاقتٵ ٶبٰ اظ ٦ٻ اؾت ٮصتی ٸ ٶٟؽ ثٻ اٖتٳبز حؽ پطؾتیػی

& Cicic, 2009.) (2003) ٸ Vickers & Renand ثط ٦ٻ زاضٶس ٸخٹز ٪ٹٶب٪ٹٶی قطایٍ ٲٗت٣سٶس ٦ٻ اٶ٫یعٺ ٸ 

 ظیطا  ټؿتٷس ٸ اختٳبٖی ٞطزی ټٹیت اظ ٶٳبزی ٮٹ٦ؽ، ٦بلاټبی ٦ٻ ٦طزٶستبثیط٪صاض ټؿتٷس. اٶبٴ تكطیح  ٲهطٜ

 ټبیٶكبٶٻ ثٻ ٮٹ٦ؽ ٶتیدٻ ٲهطٜ ٦بلاټبی زض ٞطزی اؾت  ټبیاضظـ ثطٸظ ثطای ایٸؾیٯٻ ٮٹ٦ؽ ٲحهٹلات ذطیس

 ٲٟٽٹٰ ی٥ ذطیس ٢هس ٦ٷٷسٺ، ٢هس ذطیس اؾت.ی٧ی اظ ضٞتبضټبی ٲهطٜاؾت.  ٞطزی ٸاثؿتٻ ثیٵ ٸ اختٳبٖی ٞطزی،
٪یطی اؾت ٦ٻ ٖٯت ضٞتبضی ٸ ی٧ی اظ ٲطاح٭ تهٳیٱ (Brodsky, 2011) ٸا٢ٗی ذطیس ضٞتبض ثیٷیپیف ثطای ٲٷبؾت
 ,Shirkhodaie, Nouripour & Shariati)زټس ٦ٷٷسٺ ثٻ ٲٷٓٹض ذطیس ثطٶسی ذبل ضا ٲٹضز ٲُبٮٗٻ ٢طاض ٲیٲهطٜ

اؾت. ٲطزٰ ٦كٹض ٲب ٸ ثُٹض ٦ٯی ٲطزٰ  ټبی اذیط، ثبظاض ٮٹ٦ؽ زض ایطاٴ ثٻ ؾطٖت ضقس ٦طزٺزض ؾب٬ (.2014
ظیطا اؾتٟبزٺ اظ ٦بلاټبی ذبضخی ضا   ٶیبٞتٻ ثٻ ٦بلاټبی ذبضخی ٪طایف ظیبزی زاضٶس٦كٹضټبی زض حب٬ تٹؾٗٻ ٸ تٹؾٗٻ

ثب ث٣یٻ ٸ ثٹزٴ  ٦ٷٷس٪بٶی ٦ٻ ثٻ ٲتٟبٸتقٹز ایٵ ٪طایف زض ٲهطٜزاٶٷس ٸ تهٹض ٲیؾٳجٯی اظ ٲسضٶیتٻ ٲی
تٹخٻ ثٻ قطایٍ ٞطټٷ٫ی (. Nwankwo, Hamelinm & Khaled, 2014) ٭ ثیكتطی زاضٶستٳبیثٹزٴ  ٞطز ٲتحهطیٻ

ټبی ٲهطٜ ٲحهٹلات ٦ٷٷس٪بٴ ایطاٶی، ٶ٫طـ ٲثجتی ٶؿجت ثٻ اضظـ ٶٳبیكی )ثٻ ٖٷٹاٴ ی٧ی اظ اضظـ ٲهطٜ
ټبی اذیط خبٲٗٻ ٦طزؾتبٴ ټٳچٹٴ زی٫ط ٶ٣بٌ زض زټٻ (.Heidarzadeh & Teimoupour, 2011) تدٳٯی( زاضٶس

ټبی ٲرتٯٝ قسٴ ٢طاض زاقتٻ ٸ تأثیطات اٴ زض ظٲیٷٻایطاٴ زض ٲٗطو تٛییط ٸ تحٹلات ٶبقی اظ پسیسٺ خٽبٶی
ټبی قٽط ؾٷٷسج ٢بث٭ ٲكبټسٺ ٞطټٷ٫ی، اختٳبٖی ٸ ا٢تهبزی ٸ زض ظٶس٪ی ضٸظٲطٺ ٲطزٰ ٦طزؾتبٴ ٸ ثٻ ٸیػٺ ذبٶٹازٺ

ټبی تٹؾٗٻ ا٢تهبزی، اختٳبٖی ٸ اٶؿبٶی خعء اؾت. ٶ٧تٻ زی٫ط ایٷ٧ٻ اؾتبٴ ٦طزؾتبٴ اظ ٶٓط ثطذٹضزاضی اظ قبذم
ثطای اٶدبٰ پػٸټف زض ٲٹضز ثطٶسټبی . (Nayebi & Mohamadi, 2013)ټبی ٦كٹض اؾت تطیٵ اؾتبٴٲحطٸٰ

ای ٲُٯٹة قٷبؾبیی قٹٶس. ی٥ ثطٶس ٮٹ٦ؽ ثٻ ٖٷٹاٴ ټب ثبیس ثطٶسټبی ٮٹ٦ؽ ثٻ ٪ٹٶٻٮٹ٦ؽ ٸ اِزضا٤ زض ٲٹضز اٴ
قٹز ٦ٻ زاضای اؾتبی٭ ٲتٳبیع اؾت. ثب ایٵ اٸنبٜ، ؾٹا٬ انٯی ٦ٻ پػٸټف حبيط یزاض قٷبذتٻ ٲی٥ ٲحهٹ٬ ٲبض٤

ټبی ضٸاٶكٷبذتی اختٳبٖی ثب ٢هس ذطیس ٦بلاټبی ٮٹ٦ؽ اظ َطی١ زض پی پبؾد ثٻ اٴ اؾت ٦ٻ اضتجبَی ثیٵ ٸیػ٪ی
 ټبی قٽط ؾٷٷسج ٸخٹز زاضز.چكٳی زض ٶٹٖطٸؼٸ ټٱچكٱ 
 

 . مباوی وظزی ي پیؾیىٍ پضيَؼ2

 َای رياوؾىاختی اجتماعییضگیي .2-1
٦ٷٷس ٦ٻ ذاٹز ضا اظ ؾابیط اًٖابی    زاضٶس ٸ تلاـ ٲیثٹزٴ  ثٻ اٖت٣بز پػٸټك٫طاٴ ٖٯٹٰ اختٳبٖی، ٲطزٰ اٶ٫یعٺ ٲتٟبٸت

اٞاطاز ثاطای زؾاتیبثی ثاٻ      (.Rahimnia, Kaffashpor & Mohammadi, 2014)ټبی اختٳبٖی خسا ؾبظٶس ٪طٸٺ
ټب خٽت ایدبز ٸ ٶٳبیف تهاٹیط ذاٹیف ٸ اضایاٻ ایاٵ تهابٸیط ثاٻ ذاٹز ٸ        اټساٜ ټٹیتی ذٹز، اظ ٲحهٹلات ٸ ثطٶس

 & Escalas) ٪یطی پیٹٶاسی ثایٵ ثطٶاس ٸ ٶٟاؽ اٞاطاز اؾات      ٦ٷٷس ٦ٻ ٶتیدٻ ایٵ ٞطایٷس، ق٧٭زی٫طاٴ اؾتٟبزٺ ٲی

Bettman, 2003.) كبٴ ٪یطز ٦ٻ ٶټبی ضٞتبضی اٞطاز اظ ٶیبظ اثجبت ٲؿتٳط تهٹیط ذٹز ؾطچكٳٻ ٲیاظ اٶدب ٦ٻ اٶ٫یعٺ
 ,Berger & Heath) ٦ٷٷاس زټٷس ٲكتطیبٴ ثطای اْٽبض ٸ اُٖبی اٖتجبض ثٻ ټٹیت ذٹیف اظ ثطٶسټب اؾاتٟبزٺ ٲای  ٲی
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 & Carlson, Donavan)ثبقاس   اٸ قرهایت  ٶٳبیٷاسٺ  ٶاٹٖی  ثاٻ  تٹاٶاس ٞاطز ٲای   ټاط  ٲُٯاٹة  ثطٶسټبی (.2007

Cumiskey, 2009) ثبقاس   ؾبظ٪بض ټبزپٷساضی اٴذٹ ثب ٦ٻ ٦ٷٷس ٲی اٶتربة ضا ثطٶسټبیی ٲٗٳٹلاً اٞطاز ٸ(Herbst & 

Merz, 2011.) (2004) زض پػٸټكی Dittmar, Karen & Rosie  ٶكبٴ زازٶس ٦ٻ ظٶبٴ زض ٞطایٷس ذطیس، ٲكبض٦ت
اٸضزٴ ٶتیدٻ )اخٷبؼ ٸا٢ٗی( تٳط٦اع   زؾت ٦ٻ ٲطزاٴ ثط ٦بضایی ٸ ضاحتی زض ثٻقٷبذتی ٸ احؿبؾی زاضٶس  زض حبٮی ضٸاٴ

ټبی ضٸاٶكٷبذتی زض ٲدٳٹٔ چٽبض اٶ٫یطٺ زض اضتجبٌ ثب ٸیػ٪ی Egan, Wade & Shafran (2012)زاضٶس. اظ زیس٪بٺ
 اٞطاز زض ٲهطٜ ٦بلاټبی ٮٹ٦ؽ اضائٻ قسٺ اؾت ٦ٻ ٖجبضتٷس اظ  

ٷس ثطٶسټبی ٮاٹ٦ؽ ثطایكابٴ قابزی ثاٻ ټٳاطاٺ زاضز ٸ زض ٲاٹضز       ٷ٦٪طا ٧ٞط ٲی٪طایی: ا٦ثط ٲكتطیبٴ ٲبزی ( ٲبزی1)
ٞطز ثاٹزٴ: ذٹاؾاتٻ اٞاطاز    ( ٲٷحهطثٻ٦2ٷٷس. )ثط اؾبؼ ٲبٮی٧ت ثطٶسټبی ٮٹ٦ؽ ٢ًبٸت ٲیٲٹ٣ٞیت ذٹز ٸ زی٫طاٴ 

ذابل ثاٻ ٲكاتطیبٴ زازٺ     ستٹاٶس ثطاٸضزٺ قٹز ٦ٻ ٲهطٜ ٸ اؾتٟبزٺ اظ ی٥ ثطٶثطای ت٧ٟی٥ ٸ اٶحهبض تٷٽب ٸ٢تی ٲی
، تری٭ ٸ احؿبؾابت  ٪طایی: اٶ٫یعٺ ٮصت ٸ ذٹقی ثط اؾبؼ ٮصت ٲكتطی اؾت ٸ قبٲ٭ تهبٸیط ثهطی( ٮصت3قٹز. )

 قاااٹز.خؿاااٳی اظ ٢جیااا٭ چكااابیی، قاااٷٹایی، ثٹیااابیی، لاٲؿاااٻ ٸ اثاااطات تدطثاااٻ ٞاااطز اظ ٲحهاااٹ٬ ٲااای  
٪طایی، تٳبی٭ ثؿیبض قسیس ثطای زؾتیبثی ثٻ اټساٜ ٸ اؾتبٶساضټبؾت ٦ٻ ا٪اط ایاٵ اؾاتبٶساضزټب    ٬٪طایی: ٦ٳب٬( ٦ٳب4)

تٹاٴ اظ َطی١ ٖعت ٶٟؽ ٲت٧ی ثٻ ٦ٹقف یب یحبن٭ ٶكٹز ثب ؾطظٶف ٞطزی ټٳطاٺ اؾت. زٮی٭ چٷیٵ ٦ٹقكی ضا ٲ
 ٲٹ٣ٞیت تٹيیح زاز.

 

 قصذ خزیذ کالاَای لًکظ. 2-2
اٞطاز  ٶ٫طـ ثیٵ ٸاؾٍ ٲتٛیط ی٥ ٖٷٹاٴ ثٻ ذطیس ، ٢هس"Fishbein & Ajzen"ٲ٣ٗٹ٬ اظ  ٖٳ٭ ٶٓطیٻ اؾبؼ ثط

( 1971) زض پػٸټكی (.AbdulQader, 2008)قٹز ٲی ٶٓط ٪طٞتٻ زض ٸا٢ٗی ضٞتبض ٸ ٲحهٹ٬ ی٥ ٦یٟیت ثٻ ٶؿجت

Gruber ٲحهٹ٬ ٦یٟیت ثٻ ٶؿجت ٦ٷٷس٪بٴاٮٗٳ٭ ٲهط٧ٖٜؽ ثیٵ ضاثٍ ی٥ ذطیس، ٢هس ٶیت یب ٦ٻ اؾت ٲٗت٣س ٶیع 

 احتٳبلات قٷبؾبیی خٽت ذطیس ٲ٣یبؼ ٢هس اٚٯت (.Masoudei et al., 2018)اؾت  ٲحهٹ٬ اظ ټبی اٴاؾتٟبزٺ ٸ

ثط اؾبؼ ٶٓط (. Shamkhani et al., 2015) ٪یطزٲی ٢طاض ٟبزٺاؾت ٲٹضز ٲٗیٵ ظٲبٶی زٸضٺ َٹ٬ ی٥ زض ٦بلاټب ذطیس
Keller (2001 )ٜایس  چطا ٦ٻ ٦ٷٷسٺ ثطای ذطیس زٸثبضٺ ثٻ ؾٳت ٦بلا ٲی٢هس ذطیس ثٻ ایٵ ٲٗٷی اؾت ٦ٻ ٲهط

 & Sheikhesmaeili)ٸی ٦بلا ضا اضظیبثی ٦طزٺ ٸ ثٻ ایٵ ٶتیدٻ ضؾیسٺ اؾت ٦ٻ ٦بلا اضظـ ذطیس ضا زاضز 

Mowlaie, 2018). ثٻ ٶؿجت ذطیس اؾت. ٢هس اتی ٶ٫طـ ذطیس ٪یطیق٧٭ اٮ٫ٹی ی٥ ذطیس، زض ٸا٢ٕ ٪طایف ثٻ 

 & Amirshahi, Heidarzadeh)اؾت  ٸاثؿتٻ ٲحهٹ٬ اٴ ثٻ اٖت٣بز ٸ تٯ٣ی َطظ ثٻ ٦بلای ذبل، ی٥

Dabestani, 2018) .،بٶیظٲ زٸضٺ ی٥ َٹ٬ زض ذطیس ٦بلاټب احتٳبلات قٷبؾبیی خٽت ذطیس ٢هس ٲ٣یبؼ اٚٯت 

 زض ضٞتبضی ټبیٲ٣یبؼ تٹاٶٷس اظٲی اضازی ټبیٲ٣یبؼ ٦ٻ ٦ٷسٲی ثیبٴ "زی"٪یطز.٢طاض ٲی اؾتٟبزٺ ٲٹضز ٲٗیٵ

(. Hu, 2010)٦ٷٷس  ذطیس ثٻ اخجبض ا٢ساٰ ضٸی اظ ٲكتطیبٴ اؾت ٲٳ٧ٵ ظیطا ثبقٷس، ٲكتطی ٲٹثطتط تهٳیٱ ثٻ زؾتیبثی

ثیٷی پیف ٚیط٢بث٭ ٖٹاٲ٭ ٪یطز. ٲی ٢طاض ٶكسٺ ثیٷیفپی ٖٹاٲ٭ ټٳچٷیٵ ٸ زی٫طاٴ ٣ٖیسٺ تبثیط تحت ذطیس ٢هس
 ضخحبٴ ٸ ٸنٝ، ایٵ ثب زټٷس. تٛییط ضا اٸ ٢هس قٹز، ٖٳ٭ ٸاضز ذٹاټسٲی ٦ٷٷسٺٲهطٜ ٦ٻ ظٲبٶی زضؾت اؾت ٲٳ٧ٵ

 ذطیس قٹٶس، ضٞتبض ټسایت ثبٖث قبیس ٖٹاٲ٭ ایٵ اٶدبٲٷس،ٶٳی ٸا٢ٗی ذطیسی ٸ اٶتربة ثٻ ټٳیكٻ ذطیس، ٢هس حتی

 Junghwa (2013) ٶتبیح ٲُبٮٗٻ (.Shirkhodaie et al., 2014)ثبقٷس  زٶجب٬ ٶساقتٻ ثٻ ایٶتیدٻ اؾت ٲٳ٧ٵ ٸٮی

et al., زټس. قسٺ ضا ٶكبٴ ٲی زاض ثیٵ ٢هس ذطیس ٸ ٦ٷتط٬ ضٞتبضی زض٤ای ٲثجت ٸ ٲٗٷیقسٺ ضاثُٻ 
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 چؾمیي َمچؾم . 2-3
قٹز ٦ٻ ٞطز ذٹاؾتبض زاقتٵ اقیبء یب ٦بلاټبی ٲی چكٳی ثٻ ٸيٗیتی اَلا٠ٸټٱٶبٲٻ ٦ٳجطیح، چكٱثط اؾبؼ ٮٛت

ټبی ٶؿجتبً ٲكبثٽی اؾت ٦ٻ زٸؾتبٴ ٸ یب ټٳؿبی٫بٴ اٸ اٶدبٰ زازٴ ٦بضټب ٸ ٞٗبٮیت ٢یٳت ٲكبثٻ ٸ یب اٶدبٰ٪طاٴ
 & Sheikhesmaeili) تط اظ ث٣یٻ ثٻ حؿبة ایسزټٷس  چطا٦ٻ ٞطز ٶ٫طاٴ ایٵ اؾت ٦ٻ اظ ٶٓط اختٳبٖی ٦ٱ اټٳیت ٲی

Mowlaie, 2018.) ٦ٷٷس٪بٴ ٖلاٸٺ ثط ٶیبظټبی ٦بض٦طزی ثط ٶیبظټبی چكٳی ثبٖث قسٺ اؾت ٲهطٜٸټٱچكٱ
چكٳی ٚبٮجبً ی٥ ذطیس ٚیط٣ٖلایی ٸ خٽت ټٱٸاختٳبٖی ٸ احؿبؾی ٶیع ٲتٳط٦ع قٹٶس، ٶٹٔ ذطیس ٲجتٷی ثط چكٱ

ټب، ثبظاضټب، ثطٶسټب ټب، ٞطټٷ٩پصیطز. ایٵ ٶٹٔ ضٞتبض زض ٪طٸٺ٦ٷٷس٪بٴ تٹؾٍ ٲحهٹ٬ نٹضت ٲیتٗطیٝ ټٹیت اؾتٟبزٺ
 ٲؿئٯٻ تٹيیح ایٵ ثطای ضٸـ ی٥ اختٳبٖی ٲ٣بیؿٻزټس. ٦ٯی زض قطایٍ ٲرتٯٝ ؾُح ٲتٟبٸتی ضا ٶكبٴ ٲیَٹض  ثٻ ٸ

 Festinger (1954)تئٹضی  اٞتس.ٲی اتٟب٢ی چٻ زټس ٲی ٶكبٴ ضا زی٫طاٴ ثبظذٹضزی ضٞتبض ثٻ ٶؿجت ٞطز ٸ٢تی ٦ٻ اؾت
(. Hohman & Hogg, 2011)٦ٷٷس زی٫طاٴ اضظیبثی ٲی ثب ذٹز ٲ٣بیؿٻ َطی١ اظ ضا ذٹز طزٖٳٯ٧ ٦ٻ اٞطاز تب٦یس زاضز

 ٲٷدط ضٞتبض ٲٗیٷی اٶدبٰ ٖسٰ یب اٶدبٰ ثطای قسٺ زض٤ اختٳبٖی ثٻ ٞكبض ٦ٻ اؾت، اختٳبٖی ٞب٦تٹض ی٥ شټٷی ټٷدبض

ٯٹ٘ ٧ٞطی ٸ ٖبَٟی ظٲبٶی ٦ٻ ٲٗیبضټبی اضظقی ٸ ضٞتبضی زض زضٸٴ قرهی ثط اثط ث (.Ajzen, 1991)قٹز ٲی
قٹز، ٶٽبزیٷٻ ٶكسٺ ثبقس، ثطای چٷیٵ ٞطزی ٲٗیبضټبی ٲبزی ٲلا٤ اضظقی ثٹزٺ ٸ زیس٪بٺ زی٫طاٴ ثطای اٸ ٲٽٱ ٲی

 ثبٸض ټٷدبض ٲجٷبی ثط (.Shukla, 2011)زټس َٹضی ٦ٻ ٲساٰ ذٹز ضا اظ ٶ٫بٺ زی٫طاٴ ٲٹضز ٢ًبٸت ٸ اضظیبثی ٢طاض ٲی

 ٸ اقٷبیبٴ ٶٓطات زٸؾتبٴ، تأثیط تحت ذطیس ټٷ٫بٰ ٲحهٹلات زض تربةثطای اٶ اؾت ٲٳ٧ٵ ٦ٷٷس٪بٴٲهطٜ شټٷی،
 (.Ebrahimi, Jafarzadeh & Bozorgi, 2012) ٪یطٶس ٢طاض ٶعزی٧بٴ

 

 

 َا ي الگًی مفًُمیتًععٍ فزضیٍ. 3
ت پطزاذ زض ټبیكبٴتٹاٶبیی اظ ٲكبټسٺ ٢بث٭ پیبٲسټبیی ٦طزٴ ٞطاټٱ زض ٦ٷٷس٪بٴٲهطٜ تٳبی٭ ٲهطٜ، زض ٪طاییتدٳ٭
 تٹؾٗٻ حب٬ زض زض ٦كٹضټبی ٦ٷٷس٪بٴ. ٲهطٜ(Piron, 2002)اؾت  ٲٗطٸٜ ٸ ٮٹ٦ؽ ٦بلاټبی ذطیس ټبیټعیٷٻ

زض  Memushi (2013)٦ٷٷس. ٲی اؾتٟبزٺ اختٳبٖی ذٹة ٸيٗیت ثطای ٶٳبزی ثٻ ٖٷٹاٴ ٸاضزاتی ٲحهٹلات اظ اٚٯت
ټؿتٷس، ثیكتط تٹخٻ  زضاٲسی قسیس ٶبثطاثطی تٹؾٗٻ ٦ٻ زچبضزضحب٬ ٦كٹضټبی زض ٶٳبیكی ٲهطٜ پػٸټف ذٹز ثٻ
 زضاٲس، خٷؽ، ؾٵ، زی٫طی چٹٴ ٲتٛیطټبی اٞطاز، قرهی اٶتربة ٸ ٲحبؾجٻ اظ تطٲٽٱ ٲهطٜ، ٦طزٺ اؾت. زض

 ٞطز، ثطای ٲتٗسزی پیبٲسټبی چكٳی ٸټٱ چكٱ زاضٶس. ثیكتطی تأثیط ظٶس٪ی ؾج٥ ٸ اختٳبٖی پبی٫بٺ تحهیلات،

 ٸ تًبزټب اٞعایف ذبٶٹازٺ، ټبیټعیٷٻ ٸ ا٢تهبزی اٞعایف ثبض ثٻ ٹاٴتٲی خٳٯٻ اٴ اظ ٦ٻ زاضز خبٲٗٻ ٸ ذبٶٹازٺ

-Sims)پػٸټك٫طاٴ ٲتٗسزی  (.Habibpour & Babaei, 2011) ٦طز اقبضٺ اٴ اٲثب٬ ٸ ظٶبقٹیی ټبیزض٪یطی

Muhammad, 2013 ؛Shan, 2007) اختٳبٖی   یٸخٽٻ ٸ ٲٷعٮت ٦ؿت ٲبٶٷس اختٳبٖی  ثٻ ٶ٣ف تبثیط٪صاض ٖٹاٲ٭
اٞطاز ٲٽٱ  زض ٲهطٜ  ٸ زٸؾتبٴ ثب چكٳیٸټٱٸ چكٱثٹزٴ  ٞطز ثٻ ٲٷحهط ٸثٹزٴ  ذبل احؿبؼ ٲبٶٷس زی،ٞط ٖٹاٲ٭

 .قٹزٲُطح ٲی 1ٞطيیٻ نٹضت ( ایٵ پػٸټف ثٻ٦H1بلاټب پطزاذتٷس. اٸٮیٵ ٞطيیٻ )
َمای ؽمُز عمىىذ     چؾممی در ومًعزيط  يَمي چؾم َای رياوؾىاختی اجتماعی: بیه يیضگی1فزضیٍ 

  داری يجًد دارد.ارتباط معىی

اٶس ٦ٻ ایٵ ٲُٯت زض ٲٹضز  خٹیبٶٻ ذطیس ضا ٶؿجت ثٻ زلای٭ ٞبیسٺ ثبٸض اٴ تطخیح زازٺ٦ٷٷس٪بٴ زلای٭ ٮصت اٚٯت ٲهطٜ
زض ا٦ثط ٲٹاضز،  (.Sheikhesmaeili & Mowlaie, 2018) ٲكبټسٺ اؾت ضاحتی ٢بث٭ لاټبی ٮٹ٦ؽ ثطٶس ذبضخی ثٻب٦

ټاب  ٖاٹو، اٴ  اَالأ ټؿاتٷس. زض  ٦ٷٷاس ثای  ٮیس ٲحهٹلاتی ٦ٻ ذطیساضی ٲیټبی ٸا٢ٗی تٹ٦ٷٷس٪بٴ اظ ټعیٷٻٲهطٜ
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 ,Kumar & Youn) ٦ٷٷاس ی اضظـ ثطذای ٲحهاٹلات زض ذاٹز ایدابز ٲای     ؾبز٪ی ی٥ احؿبؼ زضٸٶی زضثابضٺ  ثٻ

ٸیاػٺ ثطٶاسټبیی ٦اٻ ٲطثاٹٌ ثاٻ       ای زض ٦كٹضټبی زض حب٬ تٹؾٗٻ، ثطٶسټبی ٮٹ٦ؽ ثاٻ ق٧٭ ٢بث٭ ٲلاحٓٻ (.2009
ای ټؿتٷس، ٦ٻ ٲٷدط ثٻ ایدبز ی٥ پابزاـ ټیدابٶی ٸ ٖابَٟی    ټؿتٷس، زاضای احتطاٰ ٸ خبی٫بٺ ٸیػٺ٦كٹضټبی ٚطثی 

 (.Kinra, 2006)تٹاٶٷس اٴ پبزاـ ټیدبٶی ضا ثٻ زؾت اٸضٶاس  ٦ٷٷس٪بٴ ثب اؾتٟبزٺ اظ اٴ ثطٶسټب ٲیقٹز ٸ ٲهطٜٲی
قاسٴ قابٲ٭    ٲتاأثط اظ ٖٹاٲا٭ اختٳابٖی    ټب پؿٷسٶس ٸ ذطیس اٴ قسٺ ضا ثیكتط ٲی ټبی تدبضی تجٯیٙټب ټٳچٷیٵ ٶبٰاٴ

ٶكبٴ زاز ٦ٻ حًاٹض   Argo et al,. (2005). ٲُبٮٗبت(Sidin et al., 2008) ټب ٸ .... اؾتذبٶٹازٺ، ټٳتبیبٴ، ضؾبٶٻ
 (2012) یزض پػٸټك (.Mahmoudi, 2012)ټبی ٞطزی ثطای ذطیس تبثیط ث٫صاضز تٹاٶس ثط تهٳیٱاقربل زی٫ط ٲی

Winkelmann ٲٷاسی ضيبیت ٦بټف ؾجت خبٲٗٻ تدٳلاتی زض ٸ ٮٹ٦ؽ ٦بلاټبی اٞعایف ٻٶكبٴ زاز ٦  ٜ  اظ ٲهاط

٦ٷٷس٪بٴ زض ټٷ٫بٰ ذطیاس، َیاٝ ٸؾایٗی اظ    قٹز. ٲهط٢ٜیٳت( ٲی ټبی ٮٹ٦ؽ ٸ ٪طاٴتدٳلاتی )ٲبقیٵ اٴ ٦بلای
ټبی بضت٦طزٴ ٲٽ ضٞتبضټبی اختٳبٖی، ٲبٶٷس تٳبقبی ٲطزٰ ٸ تٹخٻ ثٻ ْبټط ٸ پٹقف زی٫طاٴ ثطای ؾط٪طٲی، ضزٸثس٬

( H2زټٷس. ثٷبثطایٵ ٞطيیٻ زٸٰ )تٹخٻ ٸ ثسؾت اٸضزٴ پبی٫بٺ اختٳبٖی ضا اظ ذٹز ثطٸظ ٲی ذطیس ٸ ضٞتبضټبیی ثطای خٯت
 ثٻ ق٧٭ ظیط ٢بث٭ َطح اؾت:

َای ؽمُز عمىىذ  ارتبماط    چؾمی ي قصذ خزیذ کالاَای لًکظ در وً عزيطيَم: بیه چؾم2فزضیٍ 

 داری يجًد دارد. معىی

٢یٳت  ٪طاٴ ٸ ٮٹ٦ؽ ٦بلاټبی ذطیس زض ذٹز تٹاٶبیی خٽت اثطاظ ٦ٷٷس٪بٴٲهطٜ تٳبی٭ ثٻ ٲهطٜ ضز ٪طاییتدٳ٭
 ضا ٮٹ٦ؽ، زی٫طاٴ ٲحهٹلات ثطای ذهٹلثٻ ثبلا، ټبیپطزاذت ٢یٳت ثطای قبٴییتٹاٶب ثب ٸؾیٯٻ ثسیٵ تب زاضز اقبضٺ

ٜ  اظ ٪اطٸٺ  ایٵ ثطای ٞطایٷس ذطیس (. زضAnet, Sajjadi & Khabiri, 2013زټٷس ) ٢طاض تأثیط تحت  ٦ٷٷاس٪بٴ، ٲهاط

 ضٞبټی یٻَج٣ ثٻ ٲهطٞی ٪طاییتدٳ٭ قٷبذتی اؾت.ضٸاٴ ٸ ا٢تهبزی ټبیٲُٯٹثیت اظ تط٢ٹی ټبی اختٳبٖی،اٶ٫یعٺ

زض  قاسٺ اؾات.   ٲكابټسٺ  ثیكاتط  ،٦ٷٷاس تكٹی١ ٲی ضا ٪طاییٲبزی ٦ٻ خٹاٲٗی زض حب٬ ایٵ ثب قٹز.ٲحسٸز ٶٳی ذبنی
 ثاٻ  ٶؿاجت  ٦ٷٷاسٺ ٲهطٜ ٶ٫طـ ثط ضٸاٶكٷبذتی ټبیٶكبٴ زازٶس ٦ٻ ٸیػ٪ی Kheiry & Fathali (2014)پػٸټكی 

 ثٻ ٶ٣اف تبثیط٪اصاض   Gil, Nan Kwon, Linda & Johnson (2012) ایٻٲُبٮٗ زض اؾت. طٲٹث ٮٹ٦ؽ ٲحهٹلات

 َطیا١  اظ ذاٹز  ثابلاتط  ٲٹ٢ٗیت اختٳبٖی ٶٳبیف ٸ ٮٹ٦ؽ ثطٶسټبی ٲهطٜ ثٻ تٳبی٭ ٲهطٜ ثط اختٳبٖی ټبیاٶ٫یعٺ

  قٹز:( ٲُطح ٲیH3ثٷبثطایٵ ٞطيیٻ ) .پطزاذتٷسٮٹ٦ؽ  ٦بلاټبی هطٜٲ
َمای ؽمُز   ي قصذ خزیذ کالاَای لًکظ در وً عزيط َای رياوؾىاختی اجتماعی: بیه يیضگی3فزضیٍ 

 داری يجًد دارد. عىىذ  ارتباط معىی

 اٴ زض ضایح ٲهطٜ اٮ٫ٹټبی زضذهٹل اَلاٖبتی ٶیبظٲٷس ټسٜ ثبظاضټبی اٶتربة خٽت ټبی ثبظض٪بٶیثٷ٫بٺ

اظ ٲس،  اؾتٟبزٺ ټٳبٶٷس ٲهطٞی ټبیظٲیٷٻ اظ ثؿیبضی زض ظٶبٴ اؾت زازٺ ٶكبٴ تح٣ی٣بت ٶتبیح ٖلاٸٺ ثٻ ثبظاضټب ټؿتٷس.
 ټب، اٸٮٹیت اظ ٲتٟبٸتی ٲدٳٹٖٻ ایدبز ٲٹخت تٟبٸت، ایٵ ٦ٻ ثبقٷس،ٲتٟبٸت ٲی ٲطزاٴ ټسیٻ  اظ اٶتربة ٸ ذطیس

 اظ ثؿیبضی زض (.Rocha, Hammond & Hawkins, 2005)اؾت  قسٺ زاٴٲط ٸ ظٶبٴ ٲیبٴ ټبٶ٫طـ ٸ تطخیحبت

 زض ذطیساض ثعض٪تطیٵ زض ٸا٢ٕ قٹٶس ٸ اٶٽبٲی ٲحؿٹة ٦ٷٷسٺٲهطٜ ټبی٪طٸٺ تطیٵهطٜٲپط خٳٯٻ اظ ظٶبٴ خٹاٲٕ

 ی٥ زض اٚٯت ٦ٷٷس٪بٴ ٲهطٜ (.Ranjbarian, Zabihzadeh & Berari, 2011)ثبقٷس ٲی ذبٶٹازٺ ٲبیحتبج ظٲیٷٻ

 ٸ زض اؾت تأثیط٪صاض ټباٴ ٲهطٞی اٮ٫ٹی ثط ظیبزی اختٳبٖی ٸ ٞطزی ٖٹاٲ٭ ٸ ظٶٷسذطیس ٲی ثٻ زؾت اختٳبٖی یٍٲح

 Chow & Shoor (1998)ثبقس. ٲی ٸخٽٻ ٸ ٲٹ٢ٗیت ٦ؿت ثطای ذسٲبت، اثعاضی ٸ ٦بلا ٲهطٜ ٸ ذطیس ٸا٢ٕ
 (. Ranjbarian et al., 2011)ثبقس  ٲی ثطذٹضزاض ذبنی اټٳیت اظ ظٶبٴ ثطای پطؾتیػ ٦بلا ٦ٻ ٲٗت٣سٶس
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 ثط ٞطز ټبی ذبٶٹازٺٸیػ٪ی ٸ ٸاٮسیٵ ٸیػ٪ی ٞطزی، ټبیٸیػ٪ی تأثیط٪صاض ٶ٣ف ثٻ ,.Gil et al (2011) زض پػٸټكی

 ٲحهٹلات ثٻ ٖٯٷی ٶؿجت ٲحهٹلات اظ اؾتٟبزٺ زض ذهٹنبً اټٳیت ٲهطٞی ظٶبٴ ٲتبټ٭ پطزاذتٷس. ایٵ تٳبیلات

٢یٳت  ثب ٲٗطٸٜ تدبضی ٶبٰ ثب ٦بلاټبیی ثٻ ضٸی پطؾتیػ اٶت٣ب٬ ثطای اٞطاز ٦ٻ َٹضی ثٻ ثٹز، ذٹاټس ذهٹنی ثیكتط
زاقتٻ ثبقس. ثٻ ٶٓط  ٸخٹز ٶیع تط اضظاٴ ٢یٳتی ٸ ٦یٟیت ټٳبٴ ثب تدبضی ټبیٶبٰ اؾت ٲٳ٧ٵ ٦ٻ حبٮی زض اٸضزٺ ثبلاتط

 ( ٲٷ٣ُی ثبقس:H4ٞطيیٻ ظیط )  اظٲٹٴ ضؾس زض ایٵ ضاثُٻٲی
َای رياوؾىاختی اجتماعی ي گزی بیه يیضگیَا دارای اثز میاوجیيطچؾمی وًعز: چؾم ي َم4فزضیٍ 

 قصذ خزیذ کالاَای لًکظ در ؽُز عىىذ  اعت. 

٦طزٴ ظٶس٪ی ذٹز ثاب زی٫اطاٴ ثبقاٷس، تاٷف زض ظٶاس٪ی       زټس ظٲبٶی ٦ٻ ظٶبٴ، زضنسز ٲ٣بیؿٻٲُبٮٗبت ٶكبٴ ٲی
قبٴ اظ ظٶس٪ی تٹ٢ٕ ټبیبقس، اٞطاز ثٻ اٶساظٺ تٹاٶبییچكٳی ٸخٹز ٶساقتٻ ثٸټٱ٦ٷس، اٲب ظٲبٶی ٦ٻ چكٱاٞعایف پیسا ٲی

اظ َطیا١ ٲُبٮٗاٻ   (. Khalidi, Motabi & Pourebrahim, 2014) ټب ٲٷُج١ ثب ٸا٢ٗیت اؾات زاضٶس ٸ اٶتٓبضات اٴ
ټابی ٲاٹ٢ٗیتی ٸ ؾٯؿاٻ    ټبی ذبل ظٶس٪ی، ٪اطٸٺ ذطیس ٦بلاټبی ٮٹ٦ؽ ذبضخی ٸ ٲهطٜ ٸ اٲ٧بٶبت ٸ ایدبز ؾج٥

٦ٷیٱ یٗٷی ٶیبظ ٶیؿت، بث٭ ٲكبټسٺ ټؿتٷس. اٶ٫یعٺ ذطیس ٦بلای ٮٹ٦ؽ اٶچٻ ٦ٻ اٚٯت ٲب تهٹض ٲیٲطاتت اختٳبٖی، ٢
٦ٷیٱ تب اظ ؾبیط ٲطزٰ ٲتٟبٸت ثبقایٱ ٸ  ثٯ٧ٻ ٖبٲ٭ تجییٵ ذطیس ثؿیبضی اظ ٦بلاټب، تٟبٸت ٸ تٳبیع اؾت. ٲب ٲهطٜ ٲی

ټب اظ ٶٓط تٗساز ٶبٲحسٸزٶاس،   چٹٴ تٟبٸتقٹٶس ٸ ټبیی ثب تٷٹٔ ٦بلاټبی ٮٹ٦ؽ ٸ ٶحٹٺ ٲهطٜ تٹظیٕ ٲیچٷیٵ تٟبٸت
ټیچ پبیبٶی ثطای ٲهطٜ ٸخٹز ٶساضز. اٲطٸظٺ، زض قٽط ؾٷٷسج ٦ٻ ظٶس٪ی ضٸظٲطٺ ٲجتٷای ثاط ذطیاس ٦ابلای ٮاٹ٦ؽ ٸ      

زټس ٦ٻ ټط ٞطز اظ َطی١ ٦بلاټابیی ٦اٻ اٸ ضا    ای ٶٳٹز یبٞتٻ اؾت، تدطثٻ ٶكبٴ ٲیٲهطٜ ٶٳبیكی ثٻ ق٧٭ ثبظتبثٷسٺ
٦ٷس ثٻ ټٳبٴ ٦ؿی تجسی٭ قٹز ٦ٻ ٲبی٭ اؾت. ثب ثطضؾای ٲجابٶی   ٦ٷس، ؾٗی ٲیز ٶعزی٥ ٲیثٻ ټٹیتی ٦ٻ زٸؾت زاض

اضایٻ قسٺ  1 ٶٳٹزاضټب، ٲس٬ ٲٟٽٹٲی زض ٢بٮت اٴٸ ثیبٴ اؾتسلا٬ زض ذهٹل ضٸاثٍ ٲیبٴ ٲٹضزٶٓط ٶٓطی ٲتٛیطټبی 
 اؾت: 
 

 
 مذل مفًُمی پضيَؼ (.1) ومًدار

 

 ؽىاعی . ريػ4
 یبثی ٲٗبزلات ؾبذتبضی ټبی ٖبٲٯی ٸ ٲس٬ټبی تحٯی٭ټٳجؿت٫ی، ثب تأ٦یس ثط ضٸـ پػٸټف زض ایٵ ٲُبٮٗٻ ضٸـ

، ثب ایٵ ؾٹا٬ ٲٹضزٶٓط اؾت ٸ ثطای زؾتطؾی ثٻ ٶٳٹٶٻقٽط ؾٷٷسج ټبی ٶٹٖطٸؼ قبٲ٭خبٲٗٻ اٲبضی  .اؾت
ب٦طٸٸیٹ، ٞطو ٦ٻ حسا٦ثط ی٥ ؾب٬ اظ تبضید اظزٸاج اٶبٴ ٶ٫صقتٻ ثبقس ٸ ا٢ساٰ ثٻ ذطیس ٮٹاظٰ ذبٶ٫ی ٮٹ٦ؽ )ٲ پیف

ذبٶ٫ی( ثب ثطٶسټبی  ؾبیس، ٦ٹٮط٪بظی ٸ ؾیٷٳبیؾبیسثبی ثربضپع، یرچب٬ ٞطیعض ْطٞكٹیی، ٞط ٲبی٧طٸٞط، ٲبقیٵ
ټبی ٲٗتجط قٽط ؾٷٷسج ٦طزٺ ثبقٷس، ا٢ساٰ خی، ٸ ثٹـ زض ٞطٸق٫بٺذبضخی اظ ٢جی٭ ؾبٲؿٹٶ٩، ؾٹٶی، پبٶبؾٹٶی٥، ا٬ِ

ثط اؾبؼ ٞطٲٹ٬ ٦ٹ٦طاٴ ثطای خبٲٗٻ ٶبٲحسٸز ثب ذُبی  ٶٻثٻ تٹظیٕ پطؾكٷبٲٻ زض ثیٵ اٶبٴ قسٺ اؾت. حدٱ ٶٳٹ
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پطؾكٷبٲٻ  225 زضنس ثیكتط ٸ 10ټب، ثطذی پطؾكٷبٲٻ تثٻ زٮی٭ احتٳب٬ ٖسٰ ثبظ٪ك ثٹز ٦ٻ 205ثٻ ٖسز  06/0
 .ټب ٢طاض ٪طٞتٷستدعیٻ ٸ تحٯی٭ زازٺ ٶٽبیی پطؾكٷبٲٻ ثط٪كت زازٺ قسٶس ٸ ٲجٷبی 205 تٹظیٕ ٸ ٶٽبیتبً

اٸضی قسٺ تط٦یت ٸ تدٳیٕ چٷس پطؾكٷبٲٻ ثب ٲٯحٹِ ٶٳٹزٴ انلاحبت نٹضی خٳٕ بظ، اظ َطی١ټبی ٲٹضزٶی زازٺ
قسٺ ٸ ٶٽبیتبً  ټبی ٲٷ٣ُی، ټٳبټٷ٩ ٸ ٦بضثطزی ثطضؾیخٽت تٹؾٗٻ اٮ٫ٹ ٸ ؾٷدٻ ٲجبٶی ٶٓطی اؾت. ثٻ ایٵ ٲٷٓٹض

 ؾؤا٬ 27قبٲ٭  ای ٮی٧طت ٸزض َیٝ پٷح ٪عیٷٻپطؾكٷبٲٻ ( 1ثط اؾبؼ خسٸ٬ ). ٪طزیسٸ تٹظیٕ تٷٓیٱ   اظٲٹٴ اثعاض
ټبی ضٸاٶكٷبذتی  قٹز: ٲتٛیط ٸیػ٪یاؾت، ٦ٻ ٲجٷبی اٴ ثٻ قطح ظیط اضائٻ ٲی زض ضاثُٻ ثب ٢هس ذطیس ٦بلاټبی ٮٹ٦ؽ

ٞطز ٪طایی، ٲٷحهطثٻاؾت ٦ٻ ایٵ اٮ٫ٹ زاضای چٽبض ثُٗس ٲبزی Lee & Hwang (2011)اختٳبٖی تٹؾٍ پطؾكٷبٲٻ
ثسؾت اٲس ٸ  0.892پبیبیی اٴ  Kheiry & Fathali( ٦2014ٻ زض پػٸټف )٪طایی اؾت ٪طایی ٸ ٦ٳب٬ثٹزٴ، ٮصت

( 2018ټب ٶیع اظ پطؾكٷبٲٻ ) چكٳی ٶٹٖطٸؼٸټٱؾؤاٮی اؾت. خٽت ؾٷدف ٲٟٽٹٰ چكٱ 15 پطؾكٷبٲٻ اٴ
Sheikhesmaeili & Mowlaie ثسؾت اٲسٺ  0.917ثُٗسی ثٹزٺ ٸ پبیبیی اٴ  اؾتٟبزٺ قسٺ اؾت، ٦ٻ ایٵ اٮ٫ٹ ت٥

٪یطی ٲتٛیط تٳبی٭ ثٻ ذطیس ٦بلای ٮٹ٦ؽ اظ پطؾكٷبٲٻ  ؾؤا٬ اؾت. زضٶٽبیت ثطای اٶساظٺ 4ٷبٲٻ اٴ قبٲ٭ ثٹز ٸ پطؾك
(2012 )Yang ؾؤا٬ اؾت.  8ثسؾت اٲس ٸ ایٵ پطؾكٷبٲٻ قبٲ٭  0.944ثُٗسی ثٹزٺ ٸ پبیبیی اٴ  ٦ٻ ی٥ اٮ٫ٹ ت٥ 

ټبی ٲرتٯٝ، اظخٳٯٻ اظ ضٸـ (بیبییضٸایی ٸ پټب )ټبی ٞٷی پطؾكٷبٲٻیب ٸیػ٪ی٪یطی زض اضظیبثی ثرف اٶساظٺ
اٖتجبض ٲحتٹای زض ایٵ پػٸټف  قٹز.اؾتٟبزٺ ٲی قسٺ ٸ ٲتٛیطټبی ٲ٧ٷٹٴ ضٸاثٍ ٲیبٴ ٲتٛیطټبی ٲكبټسٺثطضؾی 

ضٸاٶكٷبذتی  ټبیای )ٸیػ٪ی ٸ تحٯی٭ ٖبٲٯی ا٦تكبٞی ثطای ٲتٛیط چٷس ٲؤٮٟٻ قسٺ ثب ٶٓط ذجط٪بٴٖٹاٲ٭ احهبء
)ثب تٹخٻ ثٻ يطیت پبیبیی تط٦یجی ٸ ٲتٹؾٍ ٸاضیبٶؽ  یسییتأ ٖبٲٯی تحٯی٭ اظ اؾتٟبزٺ ثبٸ اٖتجبض ؾبظٺ ٶیع  اختٳبٖی(
ټبی ثطاظـ  قبذم، اظ َطی١ اٸضی قسٺ ټبی خٳٕ ټب ثب زازٺ ثطاظـ ټطی٥ اظ ؾبظٺ. سی٪طز سییتأ قسٺ(اؾترطاج

تبیی ٸ  30ٶٳٹٶٻ  ٕ پیفپبیبیی ؾٷدٻ ٶیع ثط اؾبؼ ٲُبٮٗبت ٲ٣سٲبتی قبٲ٭ تٹظیاضظیبثی ٸ ٲٹضز تأییس ٢طاض ٪طٞت. 
 ٲحبؾجٻ ٸ تأییس قس. (1ثب تٹخٻ ثٻ خسٸ٬ ) قسٺ ټبی ٪طزاٸضی ضٸـ اٮٟبی ٦طٸٶجبخ حبن٭ اظ تُجی١ اٴ ثب زازٺ

 
 پایایی ي ريایی عىجة پضيَؼ (.1) جذيل

 سؤالات ابعبد متغیز
 ضزیب آلفبی کزونببخ

 پبیبیی تزکیبی
متوسط واریبنس 

 کل ابعبد استخزاجی

ی هبویژگی

 روانشنبختی

 9.789 1-3 گزاییمبدی

9.861 

9.78 9.68 

 9.61 9.84 9.816 4-7 فزد بودنمنحصزبه

 گزاییلذت

 گزاییکمبل

11-8 

15-12 

9.996 

9.874 

9.89 

9.78 

9.67 

9.69 

 9.56 9.76 9.887 -- 16-19 چشمی وهم چشم

 9.64 9.84 9.995 -- 29-27 تمبیل به خزیذ
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 َا َا ي یافتٍ. تحلیل داد5ٌ
ټبی ثٗسی ٦ٷس ٸ ظٲیٷٻ ضا ثطای پػٸټفټبی اٲبضی، پػٸټك٫طاٴ ضا ثٻ ؾٹی قٷبذت ثٽتط ټسایت ٲیتحٯی٭ ٸ یبٞتٻ

ٸ ؾٵ(  ټبی تٹنیٟی ٲطتجٍ ثب ٲتٛیطټبی خٳٗیت قٷبذتی )ؾُح تحهیلاتثب تٹخٻ ثٻ ٶتبیح اظٲٹٴؾبظز. اٲبزٺ ٲی
 ثٹزٶس. %( 61ؾب٬ ) 26-35زاٲٷٻ %( ٸ اظ ٮحبِ ؾٷی زض 75) ٯٱزیپ ٲسض٤ٲٹضز ثطضؾی، ثیكتط اٶٽب زاضای  ظٶبٴ

ټبی حبن٭ اظ ؾبظی ٲٗبزلات ؾبذتبضی اٶدبٰ قس ٦ٻ یبٞتٻ٪یطی ٲس٬ ثب ضٸـ ٲس٬ٶتبیح اضظیبثی ثرف اٶساظٺ
  ( تكطیح قسٺ اؾت.3ٸ2اؼ زض ازاٲٻ )ٶٳٹزاضټبی ا٬ټب زض ٶطٰ اٞعاض پیایٵ اظٲٹٴ
 

 
 جشئی داری مذل بٍ ريػ حذاقل مزبعاتوتایج عذدمعىی .(1)ومًدار 

 

 

 جشئی وتایج بارعاملی مذل بٍ ريػ حذاقل مزبعات (.2)ومًدار 
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ٶكبٴ زازٺ قسٺ اؾت. ثب تٹخٻ ثٻ ایٷ٧ٻ ٲ٣ساض تی  3ٸ2ټبی ( زض ق٧٭3ٸ2ٸ1ټبی پػٸټف )ٞطيیٻ  اظٲٹٴ ٶتبیح
تٹاٴ قٹز ٸ ٲیتبییس ٲی H1ضز قسٺ ٸ  H0، % 95اؾت، پؽ ثب اَٳیٷبٴ  1.96اؾتبٶساض ثطای ټط زٸ ٲؿیط ثیف اظ 

ثیٵ زاضی ٸخٹز زاضز ٸ قست ضاثُٻ ٶیع ازٖب ٦طز ٦ٻ ثیٵ ټٳٻ ٲتٛیطټبی پػٸـ، تبثیط٪صاضی ٲثجت ٸ ٲٗٷی
ذطیس ثطاثط ثب ٢هس  ثبچكٳی ٸټٱٸ ثطای چكٱ  0.395چكٳی ثطاثط ثب ٸټٱچكٱ ثب اختٳبٖی ټبی ضٸاٶكٷبذتی ٸیػ٪ی
 اؾت. 0.559ثطاثط ثب  ٢هس ذطیس ٦بلاټبی ٮٹ٦ؽ ثب اختٳبٖی ذتیټبی ضٸاٶكٷبٸیػ٪ی  ٸ 0.345

، اضائٻ قسٺ 1ثطای زٸ ٲتٛیط ٲ٧ٷٹٴ زض ٢بٮت خسٸ٬  PLS٪یطی اٶساظٺ ټبی ٲس٬ټبی ثطاظـ ضایح زض قبذم
 ٸ پبیبیی ٲط٦ت (AVE)ټبی ٲٽٱ ثطاظـ اظ ٢جی٭ ٲتٹؾٍ ٸاضیبٶؽ اؾترطاج قسٺ اؾت ٸ َج١ خسٸ٬، قبذم

(CR) ی ثسؾت اٲسٶس. اظ ٲدٳٹٔ ٲ٣ساض اقتطا٦ی زض ٲدٳٹٔ يطیت تٗییٵ ثطای ثطضؾی قبذم جٹٮ٢ ٢بث٭، اٖسا
ثبقس، ٢ٹی  36/0ثبقس ٲتٹؾٍ، ٸ  25/0ثبقس يٗیٝ،  01/0قٹز. زض نٹضتی ٦ٻ قبذم ٶی٧ٹیی ثطاظـ اؾتٟبزٺ ٲی

 قسٴ ٲ٣ساض ٶیع ثطضؾی ٪كت ٦ٻ حبن٭ GOF تٹؾٍ ٲٗیبض ثبلازض ٶٽبیت، ثطاظـ ٦ٯی ٲس٬ . (Abasi, 2013)اؾت 
 .زاضز ضا پػٸټف ایٵ ٦ٯی ٢ٹی ٲس٬ ٶكبٴ اظ ثطاظـ، GOFثطای 0.534

 ٸ اختٳبٖی ټبی ضٸاٶكٷبذتیٸیػ٪ی ټب ثطٶٹٖطٸؼچكٳی ٸټٱ ٪طی چكٱاثط ٲیبٶدی تٗییٵٞطيیٻ   اظٲٹٴ ثطای
ټبی ٸیػ٪ی زټساؾتٟبزٺ قس ٦ٻ ٶتبیح ٶكبٴ ٲیيطیت ټٳجؿت٫ی اؾپیطٲٵ   اظٲٹٴ ،زض ٲطحٯٻ اٸ٬ ٢هس ذطیس
 زاض زاضز.، ضاثُٻ ٲٗٷیp<0.01(  زض ؾُح 0.485( ٸ ٢هس ذطیس )0.694چكٳی )ٸټٱثب چكٱ اختٳبٖی ضٸاٶكٷبذتی

  .(2خسٸ٬ )زاض زاضز ، ضاثُٻ ٲٗٷیp<0.05(  زض ؾُح ٢0.300هس ذطیس ) ثب چكٳیٸټٱچكٱضاثُٻ 
 

 اعپیزمه  آسمًن وتایج (.2) لجذي
 3 2 1 ٲتٛیط قٳبضٺ

   1 كبذتیټبی ضٸاٶٸیػ٪ی 1
  1 0.694** چكٳیچكٱ ٸ ټٱ 2
 1 0.300 * 0.485** ٢هس ذطیس 3

 

 ذطیس٢هس ٸ  اختٳبٖی بذتیٷټبی ضٸاٶكض٪طؾیٹٴ ثیٵ ٸیػ٪ی  اظٲٹٴ (، زض ٲطحٯٻ اٸ2٬ثب تٹخٻ ثٻ ٶتبیح خسٸ٬ )
 (.8ٸ  7ٸ  6، اٶدبٰ قس )خساٸ٬ ټٳعٲبٴَٹض  ثٻ زٸٰ ثیٵ ټط ؾٻ ٲتٛیط ٲطحٯٻٸ  (5ٸ  4، 3)خساٸ٬ 

 
 

 

 قصذ خزیذ ي رياوؾاختی َایيیضگی بیه خلاصٍ جذيل رگزعیًن. (3)جذيل 

 ذُبی اؾتبٶساضز يطیت ټٳجؿت٫ی تٗسی٭ قسٺ ٲدصٸض يطیت يطیت ټٳجؿت٫ی

0.646 0.511 0.216 0.29572 

 

 تایج آوًيا. و(4)جذيل 

 ٲٗٷی زاضی fاٲبضٺ  ٲیبٶ٫یٵ ٲدصٸض زضخٻ اظازی ٲدٳٹٔ ٲطثٗبت ٲس٬

  2.514 1 2.514 ض٪طؾیٹٴ

28.746 

 

 

0.000 

 

 0.087 203 8.745 ثب٢ی ٲبٶسٺ

 - 204 11.259 ٦٭
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 متغیزٌ دي حالت در متغیز مغتقل بتای . ضزیب(5)جذيل 

 ت اؾتبٶساضزئيطا يطائت ٚیطاؾتبٶساضز ٲس٬
 زاضیٲٗٷی اٲبضی تی

B ثتب ذُبی اؾتبٶساضز 
 0.000 14.293 - 0.207 2.958 ثبثتٖسز 

 0.000 5.362 0.473 0.051 0.272 ضٸاٶكبذتی ټبیٸیػ٪ی

 
 ثٷبثطایٵ ضاثُٻ ذُی اؾت ٸ زض خسٸ٬ .٦ٳتط اؾت 05/0اٶٹٸا اظ   اظٲٹٴ زاضیقٹز ؾُح ٲٗٷیَٹض ٦ٻ زیسٺ ٲیټٳبٴ

 .زاض اؾتثٷبثطایٵ ضاثُٻ ٲٗٷی ،اؾت 05/0زاضی يطیت ثتب اؾتبٶساضز ٦ٳتط اظ ٶیع ٲٗٷی (5)
 

 

 قصذ خزیذ چؾمی ييَمي چؾم رياوؾاختی َایيیضگی بیه گزعیًنخلاصٍ جذيل ر. (6)جذيل 

 ذُبی اؾتبٶساضز يطیت ټٳجؿت٫ی تٗسی٭ قسٺ ٲدصٸض يطیت يطیت ټٳجؿت٫ی

0.745 0.56 0.208 0.51552 

 

 تایج آوًيا. و(7)جذيل 

 ٲٗٷی زاضی fاٲبضٺ  ٲیبٶ٫یٵ ٲدصٸض زضخٻ اظازی ٲدٳٹٔ ٲطثٗبت ٲس٬

  3.790 1 7.581 ض٪طؾیٹٴ

14.262 

 

 

0.000 

 

 0.087 203 26.310 ثب٢ی ٲبٶسٺ

 - 204 33.891 ٦٭

 

 متغیز عٍ حالت در متغیز مغتقل بتای . ضزیب(8)جذيل 

 ٲس٬
 ت اؾتبٶساضزئيطا يطائت ٚیطاؾتبٶساضز

 زاضیٲٗٷی اٲبضی تی
B ثتب ذُبی اؾتبٶساضز 

 0.257 1.141 - 0.665 0.759 ثبثتٖسز 

 0.000 3.962 0.456 0.200 0.791 ټبی ضٸاٶكبذتیٸیػ٪ی

 0.821 0.227 0.026 0.076 0.017 چكٳیٸټٱچكٱ

 
 ثٷبثطایٵ ضاثُٻ ذُی اؾت ٸ زض خسٸ٬ ،٦ٳتط اؾت 05/0اٶٹٸا اظ   اظٲٹٴ زاضیقٹز ؾُح ٲٗٷیَٹض ٦ٻ زیسٺ ٲیټٳبٴ

 .تزاض اؾاؾت ثٷبثطایٵ ضاثُٻ ٲٗٷی 05/0زاضی يطیت ثتب اؾتبٶساضز ٦ٳتط اظ ٶیع ٲٗٷی (8)
 ذطیس، ٲتٛیط٢هس بذتی ٸ ٷټبی ضٸاٶكتٹاٴ ٶتیدٻ ٪طٞت ٦ٻ زض ضاثُٻ ثیٵ ٸیػ٪یٲیثب تٹخٻ ثٻ ٶتبیح 

 ٪طی، زٸایٵ ٶ٣ف ٲیبٶدیثٹزٴ  زاضثٻ ٲٷٓٹض تٗییٵ ٲٗٷی ایٟب ٦طزٺ اؾت. ٦ٯی ٪طیدیٶچكٳی ٶ٣ف ٲیب ٸټٱ چكٱ
چكٳی ض٪طؾیٹٴ چكٱ ٸ ټٱ ٸبذتی ٷټبی ضٸاٶكزض ٲطحٯٻ پبیبٶی اثتسا ثیٵ ٲتٛیط ٸیػ٪یقٹز. زی٫ط ٪طٞتٻ ٲی  اظٲٹٴ

  .قٹزاٶدبٰ ٲی
 

 خلاصٍ جذيل رگزعیًن. (9)جذيل 

 ذُبی اؾتبٶساضز يطیت ټٳجؿت٫ی تٗسی٭ قسٺ ٲدصٸض يطیت يطیت ټٳجؿت٫ی

0.638 0.408 0.402 0.  67612  
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 وتایج آوًيا .(11) جذيل

 ی زاضیٲٗٷ fاٲبضٺ  ٲیبٶ٫یٵ ٲدصٸض زضخٻ اظازی ٲدٳٹٔ ٲطثٗبت ٲس٬

  31.454 1 31.454 ض٪طؾیٹٴ

68.807 

 

 

0.000 

 

 0.457 203 45.714 ثب٢ی ٲبٶسٺ

 - 204 77.169 ٦٭

 

 ضزائب متغیزَا. (11)جذيل 

 ت اؾتبٶساضزئيطا يطائت ٚیطاؾتبٶساضز ٲس٬
 زاضیٲٗٷی اٲبضی تی

B ثتب ذُبی اؾتبٶساضز 
 0.000 3.633 - - 0.820 2.979 - ثبثتٖسز 

 0.000 8.295 0.638 0.202 1.671 ضٸاٶكبذتی ټبیٸیػ٪ی

 

ٸ ، a( ضا ٲٗبز٬ 67/1) اٲسٺ زؾت ثٻيطیت ثتبی ٚیطاؾتبٶساضز  (11( ٸ خسٸ٬ )10) ثبتٹخٻ ثٻ خسٸ٬ زض ایٷدب
ثطای ٲتٛیط  اٲسٺ زؾت ثٻيطیت ثتبی ٚیطاؾتبٶساضز ، Saضا ٲٗبز٬  (202/0) ثیٷیاٶحطاٜ ٲٗیبض ذُبی پیف

 زټیٱ ٢طاض ٲی   Sb( ضا ٲٗبز٬ 076/0) ضا ٶیع ثیٷیٸ اٶحطاٜ ٲٗیبض ذُبی پیف b( ضا ٲٗبز٬ 017/0) چكٳی ٸټٱ چكٱ
  .٦ٷیٱاؾتٟبزٺ ٲی ضٸضٸثٻٸ ؾپؽ اظ ٞطٲٹ٬ 

Sea+b= √ (b (1ضاثُٻ )
2
S

2
a + a

2
S

2
b) 

 .اؾتٟبزٺ قسٺ اؾت (12خسٸ٬ )٦ٻ زض ایٷدب ثطای ضاحتی ٦بض اظ ضٸـ اٶلایٵ ثٻ قطح 
 

 چؾمی با اعتفادٌ اس ريػ عًبلگزی چؾم ي َمؼ میاوجی. وتایج وق(12)جذيل 

 
تاٹاٴ   ثٷابثطایٵ ٲای    (823/0) ثیكتط اؾت 05/0اظ ( p-value)  اظٲٹٴ زاضیؾُح ٲٗٷی( ضزیٝ اٸ٬) Sobelـ زض ضٸ

زاضی ٪اطی ٲٗٷای  ذطیاس ٶ٣اف ٲیابٶدی   ٢هس ٸ  اختٳبٖی تیذبٷټبی ضٸاٶكچكٳی ثیٵ ٸیػ٪یٸټٱازٖب ٦طز ٦ٻ چكٱ
 .ٶساضز

 

 گیزی ي پیؾىُادَاوتیجٍ. 6

 & Zhang)٦ٷٷس٪بٴ خاٹاٴ اؾات   ٪یطی زض ٲهطٜتطیٵ ٖبٲ٭ ٲؤثط ثط ؾج٥ تهٳیٱٖٹاٲ٭ اختٳبٖی اٸٮیٵ ٸ ٲٽٱ

Kim, 2013.) تٹاٶاس   َٹض ٪ؿتطزٺ زض زؾتطؼ اٞطاز ٢طاض زاقتٻ ثبقاس، اٴ ٦ابلا زی٫اط ٶٳای    ا٪ط ٦بلایی زض خبٲٗٻ ثٻ
تطیٵ ٖٷبنطی  ی٧ی اظ ٲٽٱ (.Kenrick & Griskevicius, 2011)از ثبقس ٞطزثٹزٴ اٞطٲٷحهطثٻثٻ ٦ٷٷسٺ ٶیبظاضيبء

ټابی  ټب ٸ اضٲابٴ ٦ٻ زض نٷٗت ٦بلای ٮٹ٦ؽ حبئع اټٳیت اؾت، ٲُبث٣ت ٲعایبی ٲبزی ٸ ٲٗٷٹی ٲحهٹ٬ ثب ذٹاؾتٻ
یس ٸ ټبی ٲٹضز اٶتٓبض ٲكتطی اظ ی٥ ٦بلای ٮٹ٦ؽ ضا ثطَطٜ ٶٳبنٹضتی ٦ٻ ایٵ ٦بلا ثتٹاٶس اضظـٲكتطیبٴ اؾت، ثٻ

ټابی  ایٵ پػٸټف ثب تٳط٦ع ثط ٶاٹٖطٸؼ  (.Busch & Wilson, 2011)ٞطز زاقتٻ ثبقس ثطای ٸی اضظقی ٲٷحهطثٻ
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چكٳی ٸ ٢هس ذطیس ٦بلاټبی ٮٹ٦ؽ ثاٹز ٦اٻ   ٸټٱټبی ضٸاٶكٷبذتی ثط چكٱقٽط ؾٷٷسج، ثٻ زٶجب٬ تٗییٵ اثط ٸیػ٪ی
 ٢طاض اؾت: ټب ثسیٵٞطيیٻ  اظٲٹٴ ثسیٵ ٲٷٓٹض چٽبض ٞطيیٻ تسٸیٵ قس. ٶتبیح

تٹاٴ ثیبٴ ٦طز  ٲی چكٳیٸټٱټبی ضٸاٶكٷبذتی اختٳبٖی ثط چكٱٸیػ٪ی زض تجییٵ ٞطيیٻ اٸ٬ زض ذهٹل ضاثُٻ
یبثی ثٻ ټب اؾت ٦ٻ تٳبی٭ ثؿیبض قسیس ثطای زؾت٪طایی زض ٶٹٖطٸؼټبی ضٸاٶكٷبذتی اختٳبٖی، ٦ٳب٬ی٧ی اظ ٸیػ٪ی

ب حبن٭ ٶكٹز، ثب ؾطظٶف ٞطزی ټٳطاٺ اؾت. زٮی٭ چٷیٵ ٦ٹقكی اټساٜ ٸ اؾتبٶساضزټب زاضٶس، ٦ٻ ا٪ط ایٵ اؾتبٶساضزټ
اٞطازی ٦ٻ ثٻ زٶجب٬  (.Egan et al., 2012)تٹاٴ اظ َطی١ ٖعت ٶٟؽ ٲت٧ی ثٻ ٦ٹقف یب ٲٹ٣ٞیت زاٶؿت ضا ٲی
ټب ثٻ ٖٷٹاٴ قبذم پؿٷسٶس ٦ٻ ٢یٳت ثبلای ایٵ ٦بلا ثطای اٴ٪طایی ټؿتٷس، ثٻ ایٵ خٽت ٦بلای ٮٹ٦ؽ ضا ٲی٦ٳب٬

ثٻ ایٵ ٶ٧تٻ اقبضٺ  Becker, Reinecke, Silva & March( 2010)زض پػٸټكی  قٹز.ٖبٮی تٯ٣ی ٲی ٦یٟیت
ټب ثٻ زاقتٷس ٦ٻ اثطات اختٳبٖی ثٻ ذهٹل زض ٲٟٽٹٰ ٲهطٜ ٶٳبیكی ثطخؿتٻ ټؿتٷس، زض ٲٹضزی ٦ٻ ٶٹٖطٸؼ

بز ٦ٷٷس، تحت تبثیط قبٴ ٦ٻ ی٥ تهٹیط اختٳبٖی ٲُٯٹة اظ َطی١ پیبٲس ضٞتبض ذطیسقبٴ اید ٸؾیٯٻ ٲحط٤ زضٸٶی
ٞطزی اَلاٖبت، ٸؾیٯٻ ټٷدبضټب ٸ اثطات ٲیبٴَٹض اٶسیكیس ٦ٻ ایٵ ٲهطٜ ٲٳ٧ٵ اؾت ثٻتٹاٴ ایٵاٶس. ٲی٢طاض ٪طٞتٻ

ټب ٸ ټٷدبضټبی اختٳبٖی تبثیط َٹض ؾیؿتٳبتی٥ اظ ٞطټٷ٩ ٸ اضظـټبی ٲهطٜ اٞطاز ثٻثؿیبض تبثیط پصیطز. تهٳیٱ
 ,Miremadi, Fotoohi(2011) ټبیحبن٭ اظ ایٵ ٞطيیٻ ټٳطاؾتب ثب پػٸټفٶتبیح  (.Shukla, 2011)پصیطز ٲی

Sadeh, Tabrizi, Javidi  (2011)ٸKang & Park  .اؾت 
 تاٹاٴ ثیابٴ ٦اطز ٦اٻ     ٲای  ټب ثط ٢هس ذطیس ٦بلاټبی ٮاٹ٦ؽ چكٳی ٶٹٖطٸؼٸټٱزض تجییٵ ٞطيیٻ اضتجبٌ چكٱ

ٳبٖی، ٲبٶٷس تٳبقبی ٲطزٰ ٸ تٹخٻ ثٻ ْبټط ٸ پٹقاف  ٦ٷٷس٪بٴ زض ټٷ٫بٰ ذطیس، َیٝ ٸؾیٗی اظ ضٞتبضټبی اختٲهطٜ
تٹخٻ ٸ ثسؾت اٸضزٴ پبی٫بٺ اختٳبٖی  ټبی ذطیس ٸ ضٞتبضټبیی ثطای خٯت٦طزٴ ٲٽبضت زی٫طاٴ ثطای ؾط٪طٲی، ضزٸثس٬

پطزاظٶاس  ټبی ٦لاٲای ٸ ٚیط٦لاٲای ٲای   اٸضی ٶكبٶٻزټٷس  ٸ ثطای اتربش تهٳیٱ ذطیس ذٹز ثٻ خٳٕضا اظ ذٹز ثطٸظ ٲی
(Kang & Park, 2011 .)(2011)یزض پػٸټك Lee & Hwang ٸ ٪طایبٶٻ تٳبیلات ٲبزی ثب اٞطاز ٦ٻ اٶسٶكبٴ زازٺ 

زاضٶس. ٖٳٹٲبً اٞطاز ثطای ٶكبٴ زازٴ ٲٷعٮت، خبی٫بٺ ٸ قاأٴ ٸ   ٮٹ٦ؽ ٦بلاټبی زض ٲهطٜ ظیبزی ٪طایبٶٻ، ٪طایفٮصت
. ایٵ اٞطاز پٹ٬ ظیبزی ضا ثاطای ذطیاس ایاٵ    اٸضٶسٲطتجٻ ذٹز، ضٸ ثٻ ٲهطٜ ٲحهٹلات ثطٶسټبی پطؾتیػی ٸ ٲٗتجط ٲی

قسٺ ٸا٢ٗی ایٵ ٲحهٹلات ثؿیبض ٦ٳتط اظ ایٵ ثبقاس، اٲاب    ٦ٷٷس، زض حبٮی ٦ٻ قبیس ټعیٷٻ تٳبٰٲحهٹلات پطزاذت ٲی
ټابی چكاٱ  ایٵ اٞطاز حتی ثب ا٪بټی اظ ایٵ اٲط ثبظټٱ تٳبی٭ ثٻ ذطیاس ایاٵ ٲحهاٹلات زاضٶاس ٦اٻ ٶبقای اظ ضیكاٻ       

 (2011)ٸ  Hohman & Hogg (2011)ټابی   حبن٭ اظ ایٵ ٞطيیٻ ټٳطاؾتب ثاب پاػٸټف  ٶتبیح  چكٳی اؾت. ٸټٱ
Kang & Park ( 2018ٸ )Sheikhesmaeili & Mowlaie .اؾت  

تٹاٴ  ٲی ثط ٢هس ذطیس ٦بلاټبی ٮٹ٦ؽ ټبی ضٸاٶكٷبذتی اختٳبٖیتجییٵ ٞطيیٻ ؾٹٰ زض ذهٹل اضتجبٌ ٸیػ٪ی

زاٶٷس ٸ نطٞبً ثطای ؾط٪طٲی ٸ تٟطیح، ا ی٥ ٞٗبٮیت ذٹقبیٷس ٲی٦ٷٷس٪بٴ، ذطیس ضثًٗی اظ ٲهطٜ ٦ٻ اشٖبٴ زاقت
ایٵ اٞطاز ٦ؿبٶی ټؿتٷس ٦ٻ اظ ذطیس، ٶ٫بٺ ٦طزٴ ٸ ٪عیٷف ٲحهٹلات ٲرتٯٝ ٮصت  .٦ٷٷسٲحهٹٮی ضا ذطیساضی ٲی

ای زض ٦كٹضټبی زض حب٬ تٹؾٗٻ، ثطٶسټبی . اظ َطٜ زی٫ط ثٻ ق٧٭ ٢بث٭ ٲلاحٓٻ(Mokhlis, 2009)ثطٶس  ٲی
ای ټؿتٷس، ٦ٻ ٲٷدط ثٻ ٸیػٺ ثطٶسټبیی ٦ٻ ٲطثٹٌ ثٻ ٦كٹضټبی ٚطثی ټؿتٷس، زاضای احتطاٰ ٸ خبی٫بٺ ٸیػٺ ذبضخی ثٻ

تٹاٶٷس اٴ پبزاـ ټیدبٶی ٦ٷٷس٪بٴ ثب اؾتٟبزٺ اظ اٴ ثطٶسټب ٲیقٹز ٸ ٲهطٜایدبز ی٥ پبزاـ ټیدبٶی ٸ ٖبَٟی ٲی
 ٦بلای ٮٹ٦ؽ ذطیس ٢هس ثط اختٳبٖی طایٍق تبثیط اظ ,.Haung et al (2011) ٶتبیح پػٸټف ضا ثٻ زؾت اٸضٶس.

 Junghwa (2013) ٸ Kumar & Kim (2009)ټبی ٶتبیح حبن٭ اظ ایٵ ٞطيیٻ، ٲُبث١ ثب پػٸټف ٦طز. پكتیجبٶی

et al., .اؾت 
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ټبی ضٸاٶكٷبذتی اختٳبٖی ٪طی ثیٵ ٸیػ٪یټب زاضای اثط ٲیبٶدیچكٳی ٶٹٖطٸؼٞطيیٻ چكٱ ٸ ټٱ  اظٲٹٴ ٶتبیح
ثٻ ٦ٻ ثب تٹخٻ  تٹاٴ ثٻ ایٵ ٶ٧تٻ اقبضٺ ٶٳٹز ٲی ٖسٰ تبییس ایٵ ٞطيیٻ اؾت ٦ٻ زض تجییٵ اٴ ٫طثط ٢هس ذطیس ٶكبٶ

اٶس اظ ایٷ٧ٻ ٲتٛیط ٲؿت٣٭ ثبیس زض اٸٮیٵ ٲٗبزٮٻ ثط ٖبٲ٭ ٲیبٶدی ٲٹثط  ٪طی ٦ٻ ٖجبضتقطایٍ ٲٹضزٶیبظ ثطای ٲیبٶدی
٪صاضز ٸ ثٗلاٸٺ ٖبٲ٭ ٲیبٶدی ٶیع ثبیس زض ؾٹٲیٵ ثبقس، ٲتٛیط ٲؿت٣٭ ثبیس زض زٸٲیٵ ٲٗبزٮٻ ٶیع ثط ٲتٛیط ٸاثؿتٻ اثط 

قسٺ ٲٽیب قٹز، ثبیس اثط ٲتٛیط ٲؿت٣٭ ثط ٲتٛیط  ثیٷیا٪ط ایٵ قطایٍ زض ٲؿیط پیف ٲٗبزٮٻ ثط ٲتٛیط ٸاثؿتٻ ٲؤثط ثبقس.
 ٸاثؿتٻ زض حبٮت ؾٻ ٲتٛیطٺ ٦ٳتط اظ حبٮت اظ زٸ ٲتٛیطٺ ثبقس. چٷبٶچٻ زض نٹضت ٦ٷتط٬ ٖبٲ٭ ٲیبٶدی، ٲتٛیط ٲؿت٣٭

زض ایٵ ٞطيیٻ ایٵ حبٮت  ،(Baron & Kenny, 1986)ٸخٹز اٲسٺ اؾت ٪طی ٦بٲ٭ ثٻاثط ثبقس، قطایٍ ٲیبٶدیثی
٪طی ٲتٛیطټب تطی ثطای ثطضؾی ٶ٣ف ٲیبٶدی٦ٷس. اٲب  ثٻ زٮی٭ اؾتٟبزٺ اظ ضٸـ ؾٹث٭ ٦ٻ ضٸـ ٦بٲ٭٦بٲلا نس٠ ٲی

(  ثٷبثطایٵ 823/0ثیكتط اؾت ) 05/0( اظ p-value)  اظٲٹٴ زاضی(، ؾُح ٲٗٷی10ثبقس ٸ ثب تٹخٻ ثٻ خسٸ٬ )ٲی
٪طی ټبی ضٸاٶكٷبذتی اختٳبٖی ٸ ٢هس ذطیس ٶ٣ف ٲیبٶدیچكٳی ثیٵ ٸیػ٪یٸټٱتٹاٴ ازٖب ٦طز ٦ٻ چكٱ ٲی

ٲبٶٷس ی٧سی٫ط ضٞتبض ٶ٧طزٺ ٦ٷٷس٪بٴ، ثٻزاضی ٶساضز. ثبظاضیبثبٴ ٸ ضٸاٶكٷبؾبٴ، ٲتٹخٻ ایٵ ٲؿئٯٻ ټؿتٷس ٦ٻ ٲهطٜ ٲٗٷی
ټبی تط اظ ٲُٯٹثیتټبی اختٳبٖی، ٢ٹیثبقٷس ٸ زض ٞطایٷس ذطیس، ثطای ٪طٸټی اظ اٞطاز، اٶ٫یعٺٶٳی ٸ قجیٻ ی٧سی٫ط

ٸاؾُٻ اثطاظ ٦ٷٷس٪بٴ زاضای ٶٹ٪طایی اختٳبٖی، زض پَی ٶیبظی ټؿتٷس ٦ٻ ثٻقٷبذتی اؾت. ٲهطٜا٢تهبزی ٸ ضٸاٴ
 (.Vandecasteele & Geuenes, 2010)قٹٶس ٸخٹز اختٳبٖی ثطاٶ٫یرتٻ ٲی

ذطیس ٲحهٹلات زاضای ٶبٰ ٸ ٶكبٴ تدبضی ثعض٨ ٸ  قسٺ ٦ٻ ثٻ زٶجب٬زكی ایدب٦ٷٷسٺ ٪طایاٲطٸظٺ زض ٶؿ٭ ٲهطٜ
ټبی ټیدبٶی، اظ ٲٷبٕٞ ٸ ٲعایبی ثسؾت اٲسٺ اظ ٸا٦ٷف ثبقٷس. اضظـٲٗطٸٜ ٸ ٲحهٹلات ٲُبث١ ثب ٲُس ٸ ٞكَٵ ٲی

 ٮصا (.Xiao & Kim, 2009)قٹز یٝ ٲی٦ٷٷس٪بٴ زض ټٷ٫بٰ اؾتٟبزٺ اظ ٲحهٹلات احؿبؾی ٸ پطقٹض، تٹنٲهطٜ

 زض اٞطاز ثٯ٧ٻ ٪طایی زاٶؿتٲُٯٹثیت ٶیبظټبی ثطای ثطاٸضزٴ ای پسیسٺ نطٞبً تٹاٴٶٳی ضا ظٶبٴ ٲیبٴ زض ٲهطٜ ٸ ذطیس

 ؾبظٶس ثطاٸضزٺ ٶیع ضا خٹیبٶٻ ذٹز ٮصت ٶیبظټبی تب ثبقٷسٲی تلاـ زض ٶیبظټب ایٵ ثطاٸضزٴ ثط ٖلاٸٺ ٦بلاټب ٲهطٜ ټٷ٫بٰ

(Solomon, 2011.) ٜ٦ٷٷس ټبی ٸا٢ٗی تٹٮیس ٲحهٹلاتی ٦ٻ ذطیساضی ٲی٦ٷٷس٪بٴ اظ ټعیٷٻزض ا٦ثط ٲٹاضز، ٲهط
ی اضظـ ثطذی ٲحهٹلات زض ذٹز ایدبز ؾبز٪ی ی٥ احؿبؼ زضٸٶی زضثبضٺ ټب ثٻٖٹو، اٴاَلأ ټؿتٷس. زضثی
ٞكط ذبنی اظ  ءط ضؾیسٺ، خعټبیی ٦ٻ تٳبی٭ زاضٶس زض ٶ٫بٺ ذٹز ٸ زی٫طاٴ ٲتٳبیع ثٻ ٶ٦ٓٷٷس. ٶٹٖطٸؼ ٲی

قٹٶس، پؽ اظ ٲیؾٯی٣ٻ ذٹز قٷبذتٻ  ټبی اٞطاز ټٱقٹٶس ٸ ثب ذهٹنیبت ٸ ٸیػ٪یثٷسی ٲی٦ٷٷس٪بٴ َج٣ٻ ٲهطٜ
ٶٳبیٷس. ایٵ ظٶبٴ ٢بزض ذٹاټٷس زض٤ ٲتٳبیعثٹزٴ ٲحهٹ٬ زض ٲ٣بیؿٻ ثب ؾبیط ثطٶسټبی ٲٹخٹز، ا٢ساٰ ثٻ ٲهطٜ اٴ ٲی

ٶتبیح قبٴ ضا ثٻ زی٫طاٴ اضؾب٬ ٶٳبیٷس. ټبی ټٹیتی ٲُٯٹةٜ ذٹیف، ٖلاٲتثٹز تب اظ َطی١ ٶٹٔ ٸ ٶحٹٺ ٲهط
 & Sheikhesmaeili( 2018) ٸ Brun & Cecilia (2008)ټبیحبن٭ اظ ایٵ ٞطيیٻ ټٳطاؾتب ثب پػٸټف
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ذٹاټی اٞطاز ضا ت٣ٹیت ٶٳبیٷاس ٸ اظ اٶداب ٦اٻ    َٯجی ٸ ظیبزٺ قٹز ٦ٻ حؽ ثطتطیٴ ثبظاضیبثی پیكٷٽبز ٲیثٻ ٲسیطا -
قاٹز، ٸ ٲیا٭ ثاٻ    ضٸظثٹزٴ ٦بلای ٮٹ٦ؽ، ٲٹخت اٞعایف اٶتربة ٲحهٹ٬ تٹؾٍ ٲكتطی ٲیټبی خسیس ٸ ثٻٸیػ٪ی

ی ذٹز ضا ثب ٶیبظټبی ضٸظ ټٳ٫بٰ ؾابظٶس ٸ  ټب، ټٳٹاضٺ تلاـ ٦ٷٷس تب ٦بلاٶٳبیس، قط٦تذٹاټی اٞطاز ضا تٗسی٭ ٲیظیبزٺ
 ټب ٸ ٶیبظټبی ذطیساضاٴ پیك٫بٰ ٶٳبیٷس. زض َطاحی ٲحهٹلات ذٹز تٹخٻ قبیبٶی ثٻ ذٹاؾتٻ
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، زض ظٲیٷٻ اټٳیات خبی٫ابٺ اختٳابٖی ٸ ټٳیٷُاٹض     ټبٶٹٖطٸؼ٦ٷٷس٪بٴ، ذهٹنب ٲسیطاٴ خٽت تطٚیت ٲهطٜ -
تأ٦یس ٶٳبیٷس. اضظیابثی   ،تٹاٶس اظ ٲهطٜ ٮٹ٦ؽ ثٻ زؾت ایسزټٷس ٸ ٲیٸخٽٻ ٸ اٖتجبضی ٦ٻ زی٫طاٴ ثٻ اٴ اټٳیت ٲی

٦ٷٷس٪بٴ، ثطای زض٤ ثٽتط چ٫ٹٶ٫ی ټسٞٳٷسقسٴ اٶٽب ثطای ذطیس ٦بلاټبی ٮاٹ٦ؽ ثبیاس ٲاٹضز    پبؾد ٖبَٟی ٲهطٜ
 ثطضؾی ٢طاض ٪یطز.

ت ٶٳبیی ثٻ ؾٳت ثطٶسټبی ٮٹ٦ؽ ضا تح ٲٳ٧ٵ اؾت ٶ٫طـ اضظـثٹزٴ  ٦ٻ ٶیبظ ثطای ٲٷحهط ثٻ ٞطزاظ اٶدبیی -
قبٴ اق٧بض ٦طزٺ ٸ ؾاپؽ اٴ ضا اظ َطیا١    تٹاٶٷس اضظـ ٸ اټٳیت اٴ ضا ٶعز ٲكتطیبٴ تٹاٴ ٲی تأثیط ٢طاض زټس، ٲسیطاٴ

ٮٹ٦ؽ ثبیس ٦یٟیت ضا اظ زیس٪بٺ ٲكتطیبٴ َٹضی اٞعایف زټٷس ٦ٻ  ټبیتٹٮیس٦ٷٷس٪بٴ ٦بلا ٲحهٹلاتكبٴ ٖطيٻ ٦ٷٷس.
ثاطای   تطیټابی ثابلا  ٢یٳت ،ٶٷس اظ َطی١ اٖتجبض ٸ ٸخٽٻ ثطٶستٹاٶساقتٻ ثبقس. ثطای ٲثب٬ ٲی ټعیٷٻ ايبٞی ثطای ذٹز

تهٳیٱ ذطیس ٞطز ضا قٷبؾابیی ٦ٷاس ٸ اثاطات     ثبظاضیبة ثبیس ز٢ی٣بً ٖٹاٲ٭ ٲؤثط ثط ٢هس ٸ .تٗییٵ ٦ٷٷس ٲحهٹلات ذٹز
 زټس. ٦ٷتط٬ ٢طاض ٦ٷٷسٺ ضا تحتٲٷٟی اٴ ثط شټٵ ٲهطٜ

ٲجتٷی ثط زٸضی اظ ذطیس ٦بلاټبی ٮاٹ٦ؽ تٹؾاٍ   ٲهطٞی خبٲٗٻ  ټبیزض ټٷ٫بٲی ٦ٻ ؾیبؾت قٹزٲیپیكٷٽبز  -
َٯجای خبٲٗاٻ ضا    ذٹاټی ٸ ثطتطی٪صاضاٴ ٸ ٲؿئٹلاٴ ٲطثٹَٻ تلاـ ٶٳبیٷس تب حؽ ظیبزٺؾیبؾت ،اًٖبی خبٲٗٻ اؾت

ثبظزیاس تٗاسی٭    ټابی اضتجابٌ پاط   ټب ٸ ٦بٶب٬ټبی حبٸی ټكساضټبی اختٳبٖی زض ثطٶبٲٻټبی خٳٗی ٸ پیبٰتٹؾٍ ضؾبٶٻ
ضا زض ثطٶاس ذابضخی   ٦بلاټب، تٳبی٭ ٖٳٹٲی ثٻ ٲهطٜ ٦بلاټبی ٮٹ٦ؽ ثب  ی٭٦بټف خصاثیت ایٵ ٢جٶٳٹزٺ ٸ اظ َطی١ 

٪صاضی ظیبزی زض ثرف تح٣ی١ ٸ تٹؾٗٻ ٶٳبیٷاس تاب   ؾطٲبیٻ ،تٹٮیس٦ٷٷس٪بٴ ٲحهٹلات ٸ ٲسیطاٴ خبٲٗٻ ٦ٷتط٬ ٶٳبیٷس.
تٹخٻ ثاٻ   بث ٸ زؾتٻ اظ ٲكتطیبٴ ثبقٷس پبؾر٫ٹی ٶیبظټبی ایٵ، ثتٹاٶٷس ثب تٹٮیس ٦بلایی ٮٹ٦ؽ ثب ٞٷبٸضی ثبلا ٸ ٦بضاٲس

٦ٷٷاس٪بٴ  ٪طزز ٦ٻ ټٳٹاضٺ ایٵ ٲٽاٱ ٲاسٶٓط ٦بضاٞطیٷابٴ ٸ تٹٮیاس    اٞعایف حدٱ ثبظاض ایٵ ٢جی٭ ذطیساضاٴ، تٹنیٻ ٲی
 . ٢طاض ث٫یطز ذبٶ٫ینٷبیٕ اٮ٧تطٸٶی٧ی ٸ 

 ؽًد:بزای فعالان ي باساریابان محصًلات لًکظ ویش پیؾىُاد می

ټب زض ثبظاض ٲحسٸز ثبقس تاب ٲكاتطیبٴ ذاٹز ٸ    یُی ٦ٻ زاضٶس ثبیس ؾٗی ٦ٷٷس تٗساز اٴ٦بلاټبی ٮٹ٦ؽ ثٷب ثٻ قطا -
 .ٲٹ٢ٗیت ٲحهٹ٬ ضا حّٟ ٦ٷٷس

ای زض ٞطٸق٫بٺ ذٹز ثٻ ٦بض ٪یطٶس. ایٵ ثطٶسټب زض ٪صقاتٻ ثاب    ثطٶسټبی ٮٹ٦ؽ ثبیس ثتٹاٶٷس ؾج٥ ٸیػٺ ٸ ٶٹاٸضاٶٻ -
ای ثاٻ ټٳاطاٺ    ا٦ٷٹٴ ثبیس ثتٹاٶٷس َطاحی چٷسٲٷٓٹضٺ اٲب ،٦طزٶس ی٥ َطاحی ؾبزٺ ٶٳبی ٞطٸق٫بٺ ٲكتطی ضا خصة ٲی

  .قسٺ ایدبز ٦ٷٷس تب تدطثٻ ٲٹضزٶٓط اظ ثطٶس ٸ اضتجبَبت لاظٰ ثب ٲكتطی ٞطاټٱ اٸضزٺ قٹز ًٞبټبی ٦ٷتط٬
ؾبظی ٸ ایدبز ٲعیت ض٢بثتی ٶ٣ف ثؿیبض ٲٽٳی زاضز. ټط ثطٶاس ٦لاؾای٥    زض ثبظاضیبثی ثؿیبضی اظ ثطٶسټب، خبی٫بٺ -

٪صاضی، تٹظیٕ ٸ اضتجبَبت ذاٹز ٲٷت٣ا٭    ٹز ضا ٲكرم ٦ٷس ٸ اٴ ضا اظ َطی١ ٲحهٹلات، ذسٲبت، ٢یٳتثبیس خبی٫بٺ ذ
 .٦ٷس

٦ٷٷاسٺ   تٗییٵثٹزٴ  ٞطز اٲب زض حٹظٺ اخٷبؼ ٸ ثطٶسټبی ٮٹ٦ؽ، ٲ٣بیؿٻ ثب ض٢جب چٷساٴ ٲٽٱ ٶیؿت  ثٯ٧ٻ ٲٷحهطثٻ -
 .اؾت. تدطثٻ ٮٹ٦ؽ، ثیبٴ حؽ ٸ ایدبز ی٥ ټٹیت اؾت

ټب ٸ ثطٶسټب ضا ثطای ثبظاضیبثی ٦بلای ٮٹ٦ؽ ثط ٖٽسٺ زاضٶاس. زض زٶیابی   ٟیط اٴ قط٦تٶ٣ف ؾ ٦بض٦ٷبٴ ٞطٸـ،  -
ټبی تجٯیٙ ثطٶس زی٫ط تٷٽب ثٻ ٖٽسٺ ثرف ثبظاضیبثی قط٦ت ٶیؿت  ثٯ٧ٻ ټاط یا٥ اظ ٦بض٦ٷابٴ ثطٶاس ٸ     ٦ٷٹٶی، ٞٗبٮیت

بز تدابضة ذٹقابیٷس ٸ اضتجابٌ    ټب ٶ٣ف ٲٽٳی زض تجٯیٙ ٸ ثبظاضیبثی ثطٶس زاضٶس. ثاطای ایدا  ٲٷبثٕ اٶؿبٶی زض ایٵ قط٦ت
، تدطثاٻ  ثبظاضیبثی ٸ ٞطٸـ ټب ی٥ ؾیؿتٱ پبزاـ تطتیت زټٷس. زض ٶتیدٻ، ټٳبٶُٹض ٦ٻ زضٲٷبؾت ثب ٦بض٦ٷبٴ ثطای اٴ

 .یت ٢طاض زازٺ قٹزٲكتطیبٴ ثؿیبض اټٳیت زاضز  زض ایٵ ظٲیٷٻ ٶیع تدبضة ٦بض٦ٷبٴ ثؿیبض ٲٽٱ اؾت ٸ ثبیس زض اٸٮٹ
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 ثیكتط پصیطیتٗٳیٱ ثطای ٸ اؾت ٪طٞتٻ نٹضت ؾٷٷسج زض قٽطؾتبٴ ٸ ٮٹظاٰ ذبٶ٫ی نٷٗت زض تٷٽب حبيط تح٣ی١

 .٪یطز ٢طاض  اظٲٹٴ ٲٹضز ٶیع زی٫ط ٸ زض ظٸخیٵ )ظٴ ٸ قٹټط( زض ٲٷب١َ ٸ نٷبیٕ ٦ٻ اؾت لاظٰ ٲس٬، ٸ تح٣ی١ ایٵ
 ٸ ثطای ؾٷدف ٦ٳی ټبیضٸـ اظ ٦ٻ اؾت، اؾتٟبزٺ ٲٹضز ١قٷبؾی تح٣یضٸـ ثٻ ٲطثٹٌ تح٣ی١ زی٫ط ٲحسٸزیت

 ټبیٸ ت٧ٷی٥ ټبضٸـ اظ اؾتٟبزٺ ثب زی٫ط ٲح٣٣بٴ ٪طززٲی پیكٷٽبز .اؾت قسٺ اؾتٟبزٺ شټٷی ټبیؾبظٺ ؾبظیٲس٬

 ٸ ؾبظی ٲس٬ خٽت ... ٸ ٲكبض٦تی ٸ ٲكبټسٺ ټبی ٦بٶٹٴ،، ٪طٸٺٖٳی١ ټبیٲهبحجٻ اظ اؾتٟبزٺ ٶٓیط ٦یٟی،

قٹز اَلاٖبتی زض ٲٹضز چ٫ٹٶ٫ی ؾبذت ٸ پیكٷٽبز ٲیټٳچٷیٵ،  .٪یطٶس ثٽطٺ ذهٹل ایٵ زض پطزاظی ٶٓطیٻ
تٹؾٍ ٪صاض اؾت، تبثیط ٶبٴتٹؾٍ ا٦ٷٷس٪بٴ زض ذهٹل ٖٹاٲٯی ٦ٻ ثط اٶتربة ٦بلای ٮٹ٦ؽ ټبی ٲهطٜ ٪عاضـ

ٶیبظټبی پٷٽبٴ اٞطاز ٦ٷس تب ٪عاضقبت ثٻ ٲسیطاٴ ٦ٳ٥ ٲی ٞبی٭. تٽیٻ ایٵ قٹزٲسیطاٴ ٸ ٲح٣٣بٴ ثبظاضیبثی قٷبؾبیی 
 ټب، ٲحهٹلاتی ٲتٷبؾت تٹٮیس ٸ ٖطيٻ ثٷٳبیٷس. ٶٳٹزٴ ایٵ ذٹاؾتٻ خبٲٗٻ ټسٜ ضا ٦كٝ ٶٳبیٷس ٸ ثطای ثطَطٜ

 

 مىابع
 ٲهطٜ ٶ٫طـ ٸ ٢هس ثط ٲؤثط ٖٹاٲ٭ (. تحٯی٭1390اثطاټیٳی، ٖجساٮحٳیس  خٟٗطظازٺ، ٲٽسی  ثعض٪ی، نبثط )

 تح٣ی٣بت پٹقب٤ )ٲٹضز: قٽط ؾبضی(، نٷٗت زض ؽٮٹ٦ ٲحهٹلات خٗٯی ثطٶسټبی ثٻ ذطیس ٦ٷٷس٪بٴ
 .34-1 ،(3) 2 ،ٶٹیٵ ثبظاضیبثی

 پصیطـ ٪طایی، ٪طایی ٲهطٞی ثب تدٳ٭ (. اضتجبٌ ٲٯی1391اٶت، ظیٷت  ؾدبزی، ؾیسٶهطالله  ذجیطی، ٲحٳس )
 زض ٦بضثطزی تح٣ی٣بت ذبضخی، ٸ زاذٯی ٦بلاټبی ٸضظقی اضظیبثی زض قسٺ ا٢تهبزی ازضا٤ تٽسیس ٸ ٞطټٷ٫ی
 .24-11 ،(2) 2 ،ٸضظقی ٲسیطیت

 اؾتطاتػی٥ ٲُبٮٗبت تٽطاٴ، زض ظٶبٴ زضاٲبتی٥ ٸضظـ ٸ زیٷساضی ثیٵ (. ضاثُٻ1392ثبثبیی، ظضٶٹـ )  پٹض، ٦طٰ حجیت
 .67-37 ،(65) 17 ،ظٶبٴ

: ٲٹضزی ٲُبٮٗٻ) تٽطاٴ قٽطټبی  ذبٶٹازٺ ثیٵ زض ذطیس ٶٳبیكی (. ٲهط1394ٜپٹض، ٦طٰ  ثبثبیی، ظضٶٹـ ) حجیت
 .124-95 ،(73) 19 ،ظٶبٴ اؾتطاتػی٥ ٲُبٮٗبت ،(19 ٸ 7 ،1 ١َٲٷب

 ٲتأټ٭ اٞطاز زض اظزٸاج ٦ٷٷسٺ حبٞٓت (. ٖٹاٲ٭1392ذبٮسی، قیسا  ٲٹٶبیی، ٞطقتٻ  پٹضاثطاټیٱ، ت٣ی  ثب٢طیبٴ، ٞبَٳٻ )
 .25-10 ،(37) 10 ،ذبٶٹازٺ ٲُبٮٗبت ذُط، ٖٹاٲ٭ زاضای

 ٲكتطی ٸٞبزاضی ثط ثطٶس تٳبیع ٸ پطؾتیػ اثط (. ثطضؾی1392، قیطیٵ )ٲحٳسی پٹض، اشض  ٞیى ٶیب، ٞطیجطظ  ٦ٟبـ ضحیٱ
-1 ،(3) 4 ٶٹیٵ، ثبظاضیبثی تح٣ی٣بت ،(تٹیٹتب ټبی ٶٳبیٷس٪ی ٲكتطیبٴ) یبثی ٲكتطی ثب ثطٶس ٸاؾُٻ ټٹیتثٻ

16. 
 زض ٜٲهط اٮ٫ٹټبی اضاٰ ٶ٣ف ٸ ٸيٗیت اٮ٫ٹټبی(. 1390) ٲدتجی ثطاضی، ٦بْٱ  ظازٺ، شثیح ثٽطاٰ  ضٶدجبضیبٴ،

 .180-155 ،(2) 9 ،ؾیبؾت ٸ تٹؾٗٻ زض ظٴ انٟٽبٴ، زاٶك٫بٺ زاٶكدٹیبٴ
: ٲٹضزی ٲُبٮٗٻ) ثطٶس اضظـ ٪یطی ق٧٭ زض ٦كٹض تهٹیط تأثیط(. 1390) ټبزی ٲطازی، زاٸز  ٞیى، ظاضٖی،ٖٓیٱ 
 .79-59 ،(3) 11 ،ثبظض٪بٶی ٲسیطیت اٶساظ چكٱ ،(ټٳطاٺ تٯٟٵ ٸ ټٳطاٺ تٯٟٵ

 تحٯی٭ ٸ تدعیٻ: ٲٹضزی ٲُبٮٗٻ ی٥) ٲصټجی ظٶس٪ی ؾج٥(. 1393) ٖؿ٫ط زضٸیف، اضیبٴ  ثی٫سیٯٹ، اغزض  قٳربٶی،
 .77-49 ،(19) 6 ،ٲٷیط ؾطاج ،(ثطٸٶ٫طایی ٲهبٮح ٸ ٖٹاٲ٭
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 ض٢بثت ٸ ٖبَٟی ټبی اضظـ ٦ٷٷس٪بٴ، ٲهطٜ ٶٹاٸضی تأثیط (. اضظیبثی1396اؾٳبٖیٯی، ؾبٲبٴ  ٲٹلائی، ؾٹضاٴ ) قید
-159 ،(18) 9 ،تدبضت ٲسیطیت ٞهٯٷبٲٻ زٸ ایطاٴ، زض ذبضخی تدبضی ټبی٦بلا ذطیس ثطای اٶٽب ٢هس ؾط ثط

188. 
 ثط ٲكتطی تدبضی ثطٶس اضظـ تأثیط ٪یطی (. اٶساظٺ1392پٹض، اٲیطحؿیٵ  قطیٗتی، ٞبَٳٻ ) قیطذسایی، ٲیثٱ  ٶٹضی

 .49-33 ،(1) 1 ،ثبظاضیبثی ٲسیطیت. اضٸپب ٦ٯیسی ثبظاضټبی زض حلا٬ ٚصاټبی ذطیس ٢هس
 ٲٗبزلات ؾبظی ضٸـ ٲس٬ ثب زاٶك٫بټی تح٣ی٣بت ؾبظی تدبضی اٮ٫ٹی (. َطاحی1396ؾٟٷدبٶی، حؿیٵ )ٖجبؾی ا 

 .65-33(، 82) 21، ٞهٯٷبٲٻ پػٸټكٷبٲٻ ثبظض٪بٶی، (SEM-PLS)خعئی  ٲطثٗبت ؾبذتبضی حسا٢٭
 ،ذطیس ٢هس یثط ضٸ قٷبذتی قٷبذتی ٸ ضٸاٴ خٳٗیت ټبیٸیػ٪ی تأثیط (. ثطضؾی1392ٞتحٗٯی، ٲتیٷٻ  ذیطی، ثٽطاٰ )

 .188-161 ،(3) 4 ،ٶٹیٵ ثبظاضیبثی تح٣ی٣بت
 اٶساظ چكٱ ٲكتطیبٴ، ذطیس تٟٷٷی ضٞتبض ثط ٲحهٹ٬ ٸ ٸیػ٪ی ضٸاٶكٷبذتی اختٳبٖی، (. تأثیطات1390ٲحٳٹزی، ٲحٳس )

 .136-117 ،(2) 11 ،ثبظض٪بٶی ٲسیطیت
 اظزٸاج، ٲٷبؾ٥ ٲهطٜ ٶٳبیكی ٶٳٹز پیك٧بضی  (. ٲطاؾٱ1396ٲؿٗٹزی، حٳیس  ٶٹٚبٶی، ٲحؿٵ  ثٽطٸاٴ، حؿیٵ )

 .114-87 ،(79) 20 ،ظٶبٴ ضاټجطزی ٲُبٮٗبت
 تأثیطات(. 1390) ٦ؿطی ٞطټبز  خبٸیسی ٢ٯی پٹض ٲكٽس، تجطیعی، ٞطټبز  ؾبزٺ، ټیٹا  ٞتٹحی، ٲیطٲبزی، ٖٯیطيب 

 ،(3) 3 ،یبثیثبظاض اٮٳٯٯی ٦ؿت ٸ ٦بض ثیٵ اٲبضات، ٸ ایطاٴ تدٳلات زض ٞطزثٹزٴ ٲٷحهطثٻ اثٗبز ثٻ ٶیبظ احتٳبٮی
1-13. 

 ،(ؾٷٷسج خٹاٶبٴ قٽط تدطثی ٲُبٮٗٻ) اختٳبٖی ټٹیت ثط ظٶس٪ی ؾج٥ (. تأثیط1391ٶبیجی، ټٹقٷ٩  ٲحٳسی، ؾتبض )
 .152-131 ،(14) 4 ایطاٴ، قٷبؾی خبٲٗٻ

)ٲٹضز ٲُبٮٗٻ:  ثط اٴ ٲؤثط ٖٹاٲ٭ ٸ پٹقب٤ ٶٳبیكی (. ٲهط1390ٜٸظیطی، ټبخط  ثٽطٸاٴ، حؿیٵ  یٹؾٟی، ٖٯی )
 .198-183 ،(2) 9 ،اختٳبٖی ٖٯٹٰ قبټطٸز ٶٳٹٶٻ(، زثیطؾتبٶی اٲٹظاٴ زاٶف
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 وًیسىدگان ایه مقالٍ:

 

زاٶك٫بٺ ٖلاٲٻ َجبَجبیی ٸ اؾتبز  ٦30كٹض ثب پبیٻ ثبظض٪بٶی  ٲسیطیتاٸٮیٵ اؾتبز تٳبٰ ؛ عزؽترحمان حغیه

ٲٹٮٝ ٸ ٲتطخٱ ثیف اظ ، ثٻ ټٳطاٺ خٹایع ٲتٗسز ثٻ ٖٷٹاٴ ٲٹٮٝ، پػٸټك٫ط ثط٪عیسٺ 1386ٶٳٹٶٻ ٦كٹضی زض ؾب٬ 
ٸ ؾطزثیط زٸ ٶكطیٻ ٸ ًٖٹ  ٷسكطیبت ٲٗتجط زاذٯی ٸ ذبضخی ټؿتٲ٣بٮٻ ٖٯٳی زض ٶ 70خٯس ٦تبة ٸ ثیف اظ  20

  .ٶسټیبت تحطیطیٻ ٶكطیبت ٖٯٳی ٲتٗسز ٸ ثؿیبضی اظ ؾٹاث١ پػٸټكی ٸ اخطایی زی٫ط ضا زض ٦بضٶبٲٻ ذٹز زاض

ٸ ثٻ  ٷسزاضای ٲسض٤ ز٦تطای ترههی ٲسیطیت ت٧ٷٹٮٹغی )٪طایف تح٣ی١ ٸ تٹؾٗٻ( ټؿت؛ ؽاکزی ريیا

ؾب٬ تسضیؽ زض  10ًٹ ټیبت ٖٯٳی زاٶك٫بٺ اظاز اؾلاٲی ٸاحس ؾٷٷسج ثٹزٺ ٸ ؾبث٣ٻ ؾب٬ اؾت ٦ٻ ٖ 8ٲست 
ثٹزٺ ٸ   ISIٸ پػٸټكی –ټب ٲ٣بٮٻ ٖٯٳی . ٶٹیؿٷسٺ ٲؿئٹ٬ زٺٷسٲ٣ُٕ ٦بضقٷبؾی اضقس ٸ ٦بضقٷبؾی ضا زاضا ټؿت

. ٞیٯس ٶسزاض ټبی تح٣ی٣بتی ٦كٹضی ٸ پػٸټكی ضا زض ٦بضٶبٲٻ ذٹز٦كٹضی ؾبث٣ٻ َطح ٰثب ثؿیبضی اظ اؾبتیس ثٷب
 .ثبقس ټبی ٞٷبٸضاٶٻ، ٶٹاٸضاٶٻ ٲی ؾبظی ٸ تٹاٶٳٷسی زض حٹظٺ تدبضی ایكبٴ انٯی تح٣ی٣بتی

 

 

ٸ ًٖاٹ ثبقا٫بٺ پػٸټكا٫طاٴ خاٹاٴ ٸ      ٷسزاٶكدٹی تطٰ اذط ز٦تطای ٲسیطیت ثبظاضیابثی ټؿات   ؛مًلائی عًران

ټب ٸ اؾاتبزاٴ ٶٳٹٶاٻ ٦كاٹضی ضا    ؾبظٲبٴ٦بض تح٣ی٣بتی ٸ پػٸټكی ثب  60. ؾبث٣ٻ ثیف اظ ثبقٷس ٲی ٶرج٫بٴ زاٶك٫بٺ
ثطزاضی اٶساظی ٸ ثٽطٺٸ زض حب٬ حبيط ثٻ ٖٷٹاٴ ٦بضقٷبؼ اضقس ثطٶبٲٻ ضیعی ٸ خصة ٶیطٸ زض قط٦ت ضاٺ ٷسزاضا ټؿت

 .ثبقٷس ٲی نٷبیٕ ٶٟت )اُی٧ٹ( ٲكٛٹ٬ ثٻ ٦بض

 

 


