
 

 کننده دوفصلنامه مطالعات رفتار مصرف

 881تا  815صفحه  ، 8931بهار و تابستان  ، شماره اول ، دوره ششم

 
 

 ارائه الگوی مفهومی برای تبین بازاریابی کمیابی با تاکید بر اصالت برند در رفتار خرید آنلاین

 

*2ا سعیدنیاحمیدرض، 1خاطره پوراسدالهی 
 3پور درویشزهرا علی ، 1

 
 .دانشگاه تهران شمال ،دانشیار گروه مدیریت بازرگانی دانشکده مدیریت .1

دانشگاه آزاد اسلامی واحد  ، دانشکده مدیریت ، گروه بازرگانی ، دانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی. 2

 .تهران شمال

 دانشگاه ازاد اسلامی واحد تهران شمال.، دانشکده مدیریت دانشگاه تهران شمال استادیار گروه مدیریت بازرگانی .3

 
 اطلاعات مقالٍ  چکیذٌ

 ثِ ذَز ضا ًیبظّبی ثتَاًس وِ ّؿتٌس ثبظاضّبیی رؿتزَی زض ّوَاضُ وٌٌسگبىههطف
 چٌیي ثبثب ویفیت ذطیساضی وٌٌس. ّن ذسهبت ٍ وبلا ٍ ؾبذتِ ثطآٍضزُ قىل ثْتطیي

 ٍ پیسایف ایي هَضَؿ ثبفج ، نَضت گطفتِ اعلافبت آٍضیفي ظهیٌِ زض وِ ّبییپیكطفت
ّبی ایٌتطًتی وِ ایي فطٍقگبُ ایٌتطًتی قسُ ثبظاضّبی ًبم ثبظاض ثِ اظ رسیسی قىل تَؾقِ

 ثبقٌس.ثِ زًجبل اضائِ ثطًسّبی انیل ثطای اضضبء ًیبظّبی زضًٍی ٍ ثیطًٍی هكتطیبى ذَز هی

تلاـ زاضًس تب زض ثبظاض ثب ایزبز هحسٍزیت زض تقساز ٍ یب ظهبى  ، ّباظ ؾَی زیگط ثطذی ثٌگبُ
 پػٍّف ایي ًیبظ ثِ ذطیس ثیكتطی ًعز هكتطیبى ایزبز وٌٌس. ّسف هحمك زض ، ثطای ذطیساض

ثبقس. هی ثطًس انبلت ًمف ثط تبویس ثب وویبثی ثبظاضیبثی هفَْم ثط احطگصاض فَاهل قٌبؾبیی
زی ثَزُ ٍ ثِ زًجبل اضائِ هسلی هفَْهی ثِ هٌؾَض پػٍّف حبضط زاضای ضٍیىطزی ثٌیب

ثبقس تجییي هفَْم ثبظاضیبثی وویبثی ثب تبویس ثط انبلت ثطًس زض حَظُ ضفتبض ذطیس ایٌتطًتی هی
ٍ پػٍّكگط اظ ضٍیىطز آهیرتِ اؾتفبزُ وطزُ اؾت. ثِ ایي تطتیت وِ زض ثرف ویفی اظ 

اًتربثی ثِ هٌؾَض زؾتیبثی  هحَضی ٍ  ، بظثٌیبز ٍ هكتول ثط وسگصاضی ثاؾتطاتػی ًؾطیِ زازُ
پیوبیكی  -ثِ هسل الگَی پػٍّف ثْطُ ثطزُ قسُ اؾت. زض ثرف ووی اظ ضٍـ تَنیفی 

اؼ اؾتفبزُ قسُ اؾت وِ ًتبیذ پػٍّف الٍ ثطای آظهَى هسل پیكٌْبزی اظ ًطم افعاض پی
فطفی اضائِ قسُ  ثقس 33ثقس انلی ٍ  5قبهل  ، زض لبلت یه هسل تبییس قسُ ٍ ثطاظـ یبفتِ

 اؾت.
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 . مقذم1ٍ
، ٍ اظ ایي ضٍ گیطًسهی هرتلف لطاض ذسهبت ٍ ّبی ظیبزی اظ هحهَلاتثطًس هقطو زض وٌٌسگبىههطف اهطٍظُ

. اظ ؾَی زیگط ثِ زلیل تٌَؿ (Chen, 2014)تطیي زغسغِ ٍ اٍلَیت هسیطاى اؾت هْن ، وؿت ؾْن ثبظاض ثیكتط 
ّبی انیل رْت اضضبی ًیبظّبی زضًٍی ٍ ثیطًٍی هكتطیبى ثِ زًجبل ثِ زؾت آٍضزى ثطًس ، زض ثطًسّبی هرتلف

ّبی التهبزی ثطای فطٍـ ثیكتط ٍ تحطیه حؽ ثطذی ثٌگبُ . زض ایي هیبى(Doreen, 2012)ثبقٌس ذَز هی
وٌٌس ٍ اظ ثبظاضیبثی وویبثی ثِ فٌَاى ضٍقی ثطای وؿت ؾَز ثیكتط السام هی ، آٍضزى هحهَلذَاؾتي ٍ ثِ زؾت

 اًگیع اؾت وِ ثِ هقٌبی تلاـّبی هَضز فلالِ ٍ وبضثطزی زض ایزبز ًیبظ قَقایي هَضَؿ یىی اظ اؾتطاتػی
اؾت  ذسهت یب هحهَل یه ثطای وویبثی هفَْم المبء یب ٍ فطضِ هحهَل ثِ نَضت هحسٍز زض فبهساًِ

(Kates, 2014)تلاـ زاضز تب هحهَلی ضا ثِ  ، وِ قطوت اظ ضٍی فوس تَاى گفت وِ ظهبًی. زض حمیمت هی
اؾت  وطزُ بزُاؾتف وویبثی ثبظاضیبثی اظ ، وٌس اؾتفبزُ هحسٍزیت زض ظهبى فطضِ وبلا ٍ یب نَضت اًسن زض تقساز

(Doreen, 2012)لهس ذطیس ثیكتط ضٍی وویبثی اًس وِ ثبظاضیبثیًیع ثِ ایي ًتیزِ ضؾیسُ پیكیي ّبی. پػٍّف 
وٌٌسُ تبحیط زاضز. ثِ ذطیس ٍ یب ًیبظ ثِ یىتبیی ثطای ههطف ضطٍضت احؿبؼ ایزبز ثبلاتط ٍ پطزاذت ثِ توبیل ٍ
(Beverland et al, 2016; Kates, 2014; Leigh et al, 2016.) ثطًس انبلت اظ ازضان ولی حبلت زض ،
 وٌس ٍ ایي هَضَؿ ضٍی ذلك ضا ثطًس َّیت تَاًس وِ هی اؾت قفبفیت ٍ لسهت ، قبهل ویفیت ثقس ؾِ ثط هتوطوع 

 .( (Allen, 2017 احطگصاض اؾت ذطیس ثِ توبیل
تبضی هتفبٍتی ضا ثیي هكتطیبى ّبی ضفالجتِ ثبیس ثِ ایي ًىتِ ًیع اقبضُ زاقت وِ ثبظاضیبثی وویبثی ٍاوٌف

ٍ ظهبًی ضخ  ذَقبیٌس ٍ ًبذَقبیٌس زض افطاز اؾت اًگیعقی تحطیه هقٌبی ثِ ، ضٍاًكٌبذتی وٌس. ٍاوٌفایزبز هی
 قًَسهی تطغیت وِ ظهبًی هبًٌس)وٌٌس احؿبؼ هی ذَز قسى آظازی هحسٍز ضا ثطای تْسیسی زّس وِ افطازهی
اًزبهس هی فبعفی ٍ ضفتبضی ، آحبض قٌبذتی ثِ ٍاوٌف وِ ایي( ًسثرط فطٍقی ذطزُ زض ضا ذبل هحهَل یه

(Gierl, 2008)ثبٍض  ایي ، اًسپطزاذتِ وٌٌسُههطف ضفتبض ثط وویبثی ثبظاضیبثی احط ثِ گصقتِ وِ ّبی. زض پػٍّف
 احؿبؼ هٌحهط ثِ فطز قسى تَاًس ثِ ثطاًگیرتٍِرَز زاضز وِ ٍاوٌف ضٍاى قٌبذتی ًؿجت ثِ یه ثطًس هی

 ٍ (Nichols, 2017) ضلبثت حؽ زبزیا( (Bonezzi, 2013یذَزذَاّ حؽ تكسیس (Brock, 2003)َزى ث
 ّبیپػٍّف زض وِ اؾت هَضَؿ يیا زاز لطاض هسًؾط سیثب وِ یاًىتِ. قَز هٌتذ( (Ku, 2013 یپطذبقگط

 هحهَلات يیث اظ حك اًتربة یّب زاضاآى ٌىِیا یىی ، ثبقسیه فطو زٍ یزاضا وٌٌسُههطف ضفتبض یبثیثبظاض
 كِیّو تب قَزیهَضَؿ ثبفج ه يیٍ ا ّؿتٌس سیذط یثطا یهرتلف هٌبثـ یزاضا ّبآى يیچٌّن ٍ ّؿتٌس هرتلف

 سیثب وِ نیّؿت هب يیا ٍ زاضز ضااظ هب  طیثِ غ ییّباًتربة حك وٌٌسُههطف وِ نیثبق زاقتِ بزی ثِ ضا ًىتِ يیا
 .ثبقس بىیهكتط یّبثب ذَاؾتِ هغبثك هب یّبثطًس ٍ هحهَلات تب نیوٌ تلاـ

تغییطات ثٌیبزیٌی ضا زض ؾجه ذطیس افطاز ثِ ٍرَز آٍضزُ اؾت.  ، اظ ؾَی زیگط ٍضٍز ایٌتطًت ثِ ظًسگی ثكط
، ارتوبفی ، فطٌّگی فَاهل اظ ًبقی ، ؾٌتی ذطیس ضفتبض هسل هبًٌس ، ایٌتطًتی ذطیس ٌّگبم زض هكتطیبى الجتِ ضفتبض

 ٍ ثطضؾی ضا ایٌتطًتی هحیظ هكتطیبى زض ضفتبض ، گصقتِ ؾبل چٌس زض هحممبى ت.اؾ قٌبذتیضٍاى یب ٍ فطزی 
 ,Gierl) اًسوطزُ عطاحی ایٌتطًتی ذطیس ضفتبض ضا ثطای هرتلفی ّبیهسل ، آى ثط گصاض تبحیط فَاهل قٌبؾبیی ضوي

ؾبل  َاى هخبل زضثِ فٌ ، قسُ اؾت فطاگیط ضٍظافعٍى عَض ّبی گصقتِ ثِزض ؾبل آًلایي اظ عطفی ذطیس .(2008
اًس وطزُ ذطیساضی آًلایي ضا ذَز ًیبظ هَضز ذسهبت ٍ هحهَلات اظ زضنس 70 اظ افطاز ثیف ّلٌس وكَض زض 2018

(Lee, 2015ٍاظ ایي ض .) ، ُّبی ایٌتطًتی فلائك ٍ ؾلائك هكتطیبى ذَز ضا وِ ثِ ًیبظ اؾت تب هسیطاى فطٍقگب



 

 دوفصلنامه مطالعات رفتار مصرف کننده 1397پاییس و زمستان  شماره اول،  دوره ششم،  127
 

ض زٌّس ٍ تَرِ زاقتِ ثبقٌس ٍ تلاـ وٌٌس تب ثطًسّبی هَضز زلرَاُ هَضز تَرِ لطا، وٌٌسنَضت ایٌتطًتی ذطیس هی
ّبی ضفتبضی هكتطیبى ضا ّب اضائِ زٌّس تب ثتَاًٌس ٍاوٌفٍ انیل هكتطیبى ذَز ضا ثطای وبهل وطزى ؾجس ذطیس آى

تَاى یه هَرَز هغبلقبتی ٍ ذلاء فَق تَضیحبت ثِ تَرِ (. ثبFengshen, 2013تط تحلیل ًوبیٌس )ثْتط ٍ ٍالقی
 ثِ گؿتطزُ نَضت ثِ ذطیس ثِ نَضت ایٌتطًتی ثبظاضیبثبى زض تٌگبتٌگ ضلبثت افعایف فلت ثِ اهطٍظُ وِ گفت

 ازضان ثط وویبثی ثبظاضیبثی احط ، ّبی نَضت گطفتِزض لبلت پػٍّف ٍ اًسآٍضزُ ضٍی وویبثی ثبظاضیبثی اظ اؾتفبزُ
 اؾت ؾَال ایي ثِ پبؾد پػٍّف ایي انلی هؿئلِ لصا  ،اؾت ٍالـ قسُ هَضز غفلت ثطًس انبلت اظ وٌٌسُ ههطف

 احطی چِ ٍ چیؿت ضفتبض ذطیس آًلایي ظهیٌِ ثبظاضیبثی وویبثی زض اًَاؿ ثِ وٌٌسُههطف ضٍاًكٌبذتی ٍاوٌف وِ
 الگَیی ثتَاى پػٍّف؛ ایي اًزبم ثب اؾت ایي ثط اًتؾبض ثطًس زاقتِ ثبقٌس؟ انبلت هكتطیبى اظ ازضان تَاًس ثطهی

 اضائِ پػٍّف ایي هربعت ٍ هغبلقِ هَضز ربهقِ ثطای وبضثطزی ّوچٌیي ٍ پػٍّف هغبلقبتی حَظُ زض فلوی
 .زاز

 

 . مباوی وظزی ي پیطیىٍ پضيَص 2

  کمیابی . باساریابی2-1
 ظهبى)اظ ًؾط ظهبى  ، ثطًس ذبل زّس وِ یهظهبًی ضخ هی وویبثی ثبظاضیبثی ، قسُ اًزبم هغبلقبت اؾبؼ ثط

فوسا تلاـ  ، ثبظاضیبة وِ ظهبًی زیگط فجبضت ثِ ؛(هحَض تقساز)فطضِ قَز  ثِ نَضت هحسٍزی ، ازتقس یب ٍ( هحَض
 وویبثی اظ ثبظاضیبثی، ثطًس ضا ثطای هكتطیبى هحسٍز ؾبظز یه اظ اؾتفبزُ ثطای ظهبًی فطنت یب ٍ وبلا تقساز زاضز تب

 (.Bozzolo & Brock, 1992; Brock & Mazzocc   (2003 ,اؾتفبزُ وطزُ اؾت

 ی ثبقس یه ثُقس ضفتبضًبقی اظ ضفتبض ههطف وٌٌسُ ٍ  ، تَاًسهیوویبثی ایزبز  
 
Verhallen and Robben, 

افعایف  ثطزُ ٍ ثبفجثبلا ًعز هكتطیبى  ثطًسّب ضاهحهَلات ٍ اظ   قسُ ازضان اضظـ تَاًسهی ایي هَضَؿ ((2004
زض ًْبیت ٍ  اظ آى ثطًس ، قسُ ذطیساضیوبلای  تقساز افعایف ٍ یب ذطیس اظ یه ثطًس ذبلثِ افطاز ی اقتیبق  زضرِ

  اٍلَیت ضٍیوویبثی تٌْب ظهبًی (. Aggarwal, Yun, and Huh, 2011)ثطًس ثیٌزبهس اظ  ضضبیت ثیكتطثِ 
,Lynn  قتِ ثبقٌس زاثِ انبلت ثطًس ثبٍض  ّبآىگصاضز وِ  احط هی وٌٌسُههطف

 
2015)). 

 ظهبىزض  یبثیاٍل وو ، وٌٌسهی وویبثی اؾتفبزُ بظ هكتطی ٍ اضؾبل پیبمثطای تحطیه ًی ثبظاضیبثبى اظ زٍ ضٍـ
زض یه هست ظهبى هكرم  یكٌْبز اضائِ هحهَلپ  1زهحسٍ یزض وویبثی ظهبً .تقسازاظ ًؾط وویبثی زٍم  فطضِ ٍ

ثِ ایي هقٌب وِ زض یه  «(.قَز فطٍـ ایي روقِ توبم هی»گیطز )ثِ عَض هخبل زض زؾتطؼ هكتطی لطاض هی
 3پیكٌْبزّبی تطٍیزی 2یبثس. ٍلی زض وویبثی تقساز هحسٍز ی ظهبًی هكرم هیعاى وویبثی افعایف هی ضُزٍ

 100فمظ »ثِ عَض هخبل )یبثس  ی وویبثی افعایف هی قَز ٍ ثب فطٍـ ّط ٍاحس زضرِثطای هحهَلات اضائِ هی
 .(Pace, 2015)«( ٍاحس ثِ ایي لیوت ٍرَز زاضز

  

                                                           
1 Least Time Scarcity 

2 Least Quality Scarcity 

3 Promotional 
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 . پیطیىٍ پضيَص2-1-1
ًمف  وویبثی ثط اضظیبثی اظ هحهَلات ٍ احط ثبظاضیبثی»زض پػٍّف ذَز ثب فٌَاى  2018 ض ؾبلز 1لی
وٌٌسگبى زضؾتی ٍ یب ًبزضؾتی ههطف اًزبم زاز ٍ ثِ ایي هَضَؿ پطزاذت وِ «پصیط ثَزى تهوینثطگكت

اضظـ ازضان  وویبثی ضا ثِ فٌَاى فبهل ایزبز ٍ ٌّگبهی وِ زٌّسازفبّبی وویبثی ضا هَضز ثطضؾی لطاض هی
ٍ ظهبًی وِ وویبثی ضا زؾتىبضی قسُ ازضان  گصاضزایي وویبثی ثِ عَض هخجتی ثط اضظیبثی هحهَل احط هی ، وٌٌس
وٌٌسُ ثِ فٌَاى یه تقسیل ، پصیط ثَزى تهویناحط پیبم وویبثی وبّف ذَاّس یبفت. ّوچٌیي فبهل ثطگكت ، وٌس

زّس وِ وویبثی تٌْب ظهبًی احط یذ ًكبى هیًتب اؾت. گصاضی هحهَل قٌبذتِ قسُزض ضاثغِ وویبثی ٍ اضظـ
 پصیطی اظ تهوین ٍرَز زاقتِ ثبقس.گصاضی هحهَل زاضز وِ اهىبى ثطگكتهخجتی ثط اضظـ

 

 کىىذٌريان ضىاختی مصزف . ياکىص2-2
ؼ زٌّس ٍ وبلای هَضز ًیبظ ذَز ضا ثط ایي اؾبافطاز ثطذی ًىبت ضا ٌّگبم اًتربة ثطًسّب هس ًؾط لطاض هی

، ًوًَِ قَز تب ثیكتط ثِ احؿبؼ ٍ توبیلات ضفتبضی افطاز تَرِ گطزز. ثطایایي ًىبت ثبفج هی وٌٌس؛اًتربة هی
 ضا ّبآى تَاى وِ ًوی زٌّس هی پبؾد  فیعیَلَغیىی ّبی هحطن ثِ ، آة ٍ غصاییهَاز وٌٌسگبى ٌّگبم ذطیسههطف 

 ,Wu)گیطًس تهویوبت هتٌبؾت ثب هَلقیت هی زیالتهب قطایظ تبحیط تحت وٌٌسگبى ٍ یب ههطف گطفت ًبزیسُ

آهس ٍالقی ووتط  افطاز ثِ زلیل افعایف لیوت وبلاّب ٍ وبّف زض ، التهبزی ظهبى ضوَز زض ، هخبل . ثطای(2006
وِ زٍؾت  زض حبلت ولی افطاز آظازی زاضًس تب ّط چیعی ضا. ذطًس هی ضا ضطٍضی اللام فمظ وٌٌس ٍ یبذطیس هی

ّب ّبیی ٍرَز زاضز وِ آىاهب ظهبى ًبهٌس؛ ذَاٌّس ثرطًس وِ ایي حبلت ضا ضفتبض آظازاًِ زض ذطیس هی ٍ یب هی زاضًس
تَاًٌس اظ هَثبیل ذَز اؾتفبزُ وٌٌس ٍ ایي  ًوی، هبًٌس ظهبًی وِ زض هىبًی ّؿتٌس تَاًٌس ایٌگًَِ ضفتبض وٌٌس؛ًوی

قَز وِ ٍاضز هی 2قٌبذتیضٍاى زض ایٌزبؾت وِ هفَْهی ثِ ًبم ٍاوٌف، ؾبظز ّب ضا هحسٍز هیهَضَؿ آظازی آى
هحسٍز قسى  قَز وِ افطاز تْسیسی ثطایٍ ظهبًی پسیساض هی تحطیه اًگیعقی ًبذَقبیٌس اؾت ایي ٍاوٌف یه

 . Wu, 2012))وٌٌس آظازی ذَز احؿبؼ هی

 

 . اصالت بزوذ2-3
ثِ هقٌبی افتوبز ٍ اضظـ  Authentikos ٍاغُ یًَبًی ٍ Authenticusهفَْم انبلت ثطًس اظ ٍاغُ لاتیي 

ای اؾت وِ یه ثطًس انل ٍ ٍالقی زض ًؾط گطفتِ قسُ ٍ هَحك انبلت ثطًس ثِ هقٌبی زضرِ .قسُ اؾت گطفتِ
تملیسی ًیؿت ٍ زض ثیبى ، ثبقس  تَاًس هٌحهط ثِ فطز ثَزى ضا ثطای افطاز ثِ زًجبل زاقتِیقٌی آى ثطًس هی اؾت؛

ثِ « انیل»ی  ولوِ (2791) 3تطیلیٌگاظ ًؾط   (Manfred et al, 2012 ).نسالت زاضز ، وٌسب هیآًچِ وِ ازف
6اٍظؾَهط ٍ التبضاؼگطزز. ثطهی« 5حمیمت»ٍ « 4ٍالقیت»هفبّین 

زض تقطیفی زیگط انبلت ثطًس ضا ثِ آى ( 1002 (
ا اظ عطیك تقْس ثِ ویفیت ٍ تَرِ ذَز ض، ٍالقی ٍ هَحك اؾت. یه ثطًس ثب انبلت ، زاًٌس وِ ثطًس نبزقهقٌب هی

                                                           
1 Lee 

2 Psychological Reactance 

3 Trilling 

4 Reality  

5 Truth 

6 Ozsomer and Altaras 
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وٌٌسگبى ثب انبلت ثطًس اظ عطیك ؾغح احؿبؾی ٍ زض ٍالـ ثب وٌس. ههطفثطًس هتفبٍت هی هیطاث ٍ تبضید آى ثِ
ازضان اظ  (Guevremont A & grohman, 2017) وٌٌس.ویفیت ًوبزیي ٍ ازضان قسُ اظ آى اضتجبط ثطلطاض هی

 .(Morhart, 2015) وٌٌسگبى اؾتت ٍ تَرِ ثطًس اظ ههطفانبلت ثطًس هتوطوع ثط هیعاى حوبی
ی انبلت  ّبی گًَبگَى ثِ پػٍّف زضثبضُ وِ هحممبى هرتلف زض ظهیٌِیی اظ آًزبؾَی زیگط ٍ  اظ

ثِ  ییه تقطیف ثطای آى شوط وطز. ٍل فمظتَاى  ًوی ، اًس ٍ ایي هفَْم یه هبّیت فطزی ٍ شٌّی زاضز پطزاذتِ
انل ٍ  ، حمیمی ، ثیبًگط ضَاثغی اظ رولِ ٍالقی ، ی تقبضیف ایي اؾت وِ انبلت وِی هكتطن ّ عَض ولی ًمغِ

ٌّگبم  زضانبلت ثِ فٌَاى یه هلان رسیس ایي ضٍ  اظ .زضؾتی ٍ نویویت اؾت ، حمیمت ، انبلت ، زضؾت ثَزى
ضطٍضی ی  ای انبلت یه هؤلفِ ٍلی ثِ ًؾط فسُ (Fine, 2003)ثی زاضای اّویت قسُ اؾت ثبظاضیب زضذطیس 

فطز ِّبی َّیت هٌحهطث یىی اظ هؤلفٍِ  (Aaker, 1996; Kapeferer, 2001) ثطای ثطًسّبی هَفك اؾت
 (.(Beverland, 2005;Gilmore & pine, 2007 ثِ قوبض هی آیس ثطًس 

 

 پضيَص . پیطیى2-3-1ٍ
 وٌٌسگبىهطفتَؾظ ه ت لَوؽهحهَلا یبثیاضظ طیتأح یزض پػٍّف ذَز ثِ ثطضؾ ، (2018) 1نیٍ و َاىیؾَل

 بىیاظ هكتط ، ی ایي پػٍّفّب ًس. زازُاِپطزاذت ّبی لَوؽاظ ثطًسهزسز  سیلهس ذطٍ افتوبز ًمف آى ثط ٍ 
-هیًكبى نَضت گطفتِ اؾت. ًتبیذ پػٍّف  یهقبزلات ؾبذتبضثب اؾتفبزُ اظ ّب  زازُ لیٍ تحل یآٍض روـ يیآًلا

 تیفیوچٌیي ّن ، اؾت صاضگطیتأحهكتطیبى ضان قسُ اضظـ از ضٍی تیؾبانبلت ثطًس ٍ افتوبز ثِ ٍةوِ  زّس
 گصاضز. یط هخجت هیتأحاظ آى ثطًس هزسز  سیاضظـ ازضان قسُ ثط لهس ذط كیاظ عط ، هحهَل

ثب  ، تهَیط ثطًسگط ثب ًمف هتغیط تقسیل قفبّیانبلت ثطًس ثط ثبظاضیبثی  تبحیط ثِ ثطضؾی (2017) 2اضوبى یسلیع
لبثلیت اعویٌبى تلاـ زاضز تب   وٌٌسُ زض زًیبیی وِ ههطف ًؾط اٍ اظ پطزاذتِ اؾت.ؾبذتبضی هقبزلات اؾتفبزُ اظ 

ّبی  وٌٌسُ ههطف .قَز ضٍظ ثِ ضٍظ ثیكتط هی« انبلت»ثطای اٍ ی  زغسغِ ، ثجطزثِ اضظـ تَلیس اًجَُ ضا ظیط ؾؤال 
یه زاؾتبى ٍالقی ّب . آىزاقتِ ثبقٌسای ثِ َّیت ذَز  ذَاٌّس وِ تقْس نبزلبًِ اهطٍظی اظ ثطًسّب هی

، ّب ذَاّبى زضؾتی ٍ ٍضَح ّؿتٌس؛ ثٌبثطایيآى ، ذَاٌّس آهیع ٍ فطیجٌسُ ًوی ّب اعلافبت اغطاقذَاٌّس. آى هی
آًچِ وِ ، زٌّس آًچِ وِ ًوبیف هی، ی َّیت ذَیف قَز وِ زضثبضُ اظ ثطًسّب زضذَاؾت هی ، تحت ایي قطایظ 

 ت زاقتِ ثبقٌس.زٌّس ٍ آًچِ وِ ثبیس حفؼ وٌٌس نسال اضائِ هی
اضظـ ثطًس ٍ توبیل ثِ اًتربة هزسز ثطًس ضا هَضز  ، زض پػٍّف ذَز ضٍی ازضان اظ انبلت ثطًس (2016) 3چیل

ّبی هحلی ٍ لَهی نَضت گطفت ٍ زض آى تلاـ گطزیس هغبلقِ ضؾتَضاى ثطضؾی لطاض زازُ اؾت. پػٍّف اٍ زض
ضز اضظیبثی لطاض گیطز. ًتبیذ پػٍّف اٍ چْبض ثقس اضظـ ًعز ههطف وٌٌسُ هَ، تب ضاثغِ ثیي ازضان اظ انبلت ثطًس

ویفیت ازضان قسُ ٍ ٍفبزاضی ثِ ثطًس( ضا هكرم وطزُ وِ ضٍی اًتربة  ، پیًَس ثطًس ، ثطًس یقٌی )آگبّی اظ ثطًس
  هزسز ثطًس تبحیط گصاض ثَزُ اؾت ٍ ایي چْبض ثقس ثب یىسیگط اضتجبط هقٌبزاضی زاضًس.
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 ضذٌ . اصالت بزوذ ادراک2-4
وٌس وِ ثطًس هَضز فلالِ اٍ قَز وِ اٍ احؿبؼ هیظهبًی تَؾظ هكتطی زضن هی ، قسُ ازضان ثطًس انبلت

انبلت ضا ثب تَرِ  (2014)ثِ زًجبل ایزبز ٍفبزاضی ًعز هكتطیبى َّاذَاُ اؾت. ثطای ًرؿتیي ثبض لیلیه ٍ ٍثؿتط 
ّبی پیكیي وِ انبلت ثطًس ضا تفبٍتی اظ پػٍّفّب ضٍیىطزّبی هوٌٌسُ ثطضؾی وطزًس. آىههطف، ثِ اضتجبط ثطًس

وطزًس. زض حبلت ولی اثقبز انبلت  اضائِ، اًساضظـ ٍ لسهت آى ثطضؾی ًوَزُ ، اغلت ثط اؾبؼ ؾِ هَلفِ ویفیت
 ثبقس.لسهت )هیطاث( ٍ قفبفیت هی ، تقْس ثِ ویفیت ثطًس ازضان قسُ قبهل:

س هؿئلِ انلی اؾت. لسهت ثیبى وٌٌسُ اضتجبط لَی تقْس ثِ ویفیت ثِ ایي هقٌبؾت وِ ویفیت ثطای ثطً 
ثطًس ثب یه زٍضُ تبضیری ٍ یب فطٌّگی یب هٌغمِ ذبل رغطافیبیی اؾت. قفبفیت ثِ ایي هقٌبؾت وِ ثطًس ثط ؾط 

 (.Peterson, 2005)وٌس ًوی ههبلحِ ، ّبیی وِ ثط اؾبؼ آى ؾبذتِ قسُاضظـ

 آولایه خزیذ در بزوذ . وقص2-5
زّس هی هكتطیبى ضا ثطضؾی وطزُ ٍ ًكبى ٍ وبض ٍ وؿت ضٍی ایٌتطًت چكوگیط تبحیط ، ِگصقت ّبیپػٍّف

اؾت  زازُ  ؾَق هكتطیبى ؾوت ثِ ّب قطوت اظ ضا تبحیط زاقتِ ٍ لسضت ، ثبظاض ضٍی ضًٍس رسیس ّبیآٍضیوِ في
(Morhart, 2015). 

 ثب وٌس. هی تسافی ضا سهتٍ ذ هحهَل فولىطز ثبلای ٍ حضَض ، قرهیت ، هكتطی شّي زض انبلت ثطًس
 ایٌتطًتی نَضت ثِ وبضّب ٍ وؿت اوخط قسُ اؾت. اضبفِ ثطًسیٌگ اؾتطاتػی ثِ پَیب هفَْم یه ایٌتطًت ؽَْض

 وٌس هكتطیبى وطزى زضگیط ٍ توبیع ایزبز ثِ لبزض ضا ّب قطوت تَاًس هی آًلایي ثطًس اؾتطاتػی ثٌبثطایي ّؿتٌس؛

(Kernis and Goldman, 2016) .  

 بزوذ َای يعذٌ مطابق خذمات یا کالا تحًیل اس اطمیىان حصًل .2-6
 آًلایي هحیظ ّبی ٍیػگی اظ یىی ، وٌسهی زض آى تزطثِ ضا انبلت یه ثطًس ، وٌٌسُههطف وِ هحیظ پَیب

 اعلافبتی رطیبى تَؾظ وِ اؾت پطتطافیه فضبّبی ٍ هحیظ پَیبیی ، ظیبز اعلافبت زاضای  هحیظ ایي اؾت.
 ظٍز یب زیط ایٌتطًتی ّبی فقبلیت افعٍى ضٍظ ضقس ثِ تَرِ ثب قًَس. هی هكرم تىٌَلَغی زض ضیًَآٍ ٍ فطاٍاى

 ثطًسّب ایٌگًَِ ایٌىِ هگط ضؾیس؛ ذَاّس پبیبى ثِ ًساضًس فقبلیت ایٌتطًت زًیبی زض وِ ؾٌتی ثطًسّبی فوط
 ؾبیط ثِ( افزیپی لبلت زض تهزلا ٍ ّب ضٍظًبهِ اًتكبض هخبل ثطای) ؾٌتی ّبی ضٍـ اظ ذَز اضتجبعی ّبی فقبلیت
 زٌّس. اًتمبل ٍة ٍ یب ایٌتطًت پبیِ ثط ّبیضؾبًِ

 الىتطًٍیه وبض ٍ وؿت ٍ ثبظاضیبثی گًَبگَى ّبی ظهیٌِ زض تمطیجب ، آًلایي ثطًس زض هحیظ هفَْم اضائِ اهطٍظُ
 انبلت ، زضٍك اعلافبت ضاؾت ٍ اظ هولَ زًیبی زض وِ وٌٌس هی اؾتسلال ثطذی. گطفتِ اؾت لطاض ثحج هَضز

 زلیل ّویي ثِ قًَس هی هكتطی ظهبى ٍ رؿتزَ ی ّعیٌِ چَى ثبفج وبّف اًس؛ قسُ هْن ثؿیبض ثطًسّب زاقتي
 ثطضؾی هَضز زیسگبُ زٍ اظ تَاى هی ضا آًلایي ثطًسّبی زیزیتبل فهط زض وِ وٌٌس هی فٌَاى هحممبى وِ اؾت
 ّب اؾتطاتػیآى رولِ اظ وِ ضًٍس هی قوبض ثِ آًلایيزض هحیظ  ثطًس هَفمیت فَاهل زیسگبُ زٍ ایي وِ زاز لطاض

 (Beverland et al, 2016).ذَقبیٌس زض شّي هكتطیبى اؾت  ثطًس ایزبز تزطثِ ٍ ؾبظهبًی

 آولایه خزیذ در . اصالت بزوذ2-7
 .(Wickham, 2013) ثطًس ثبقس آى پصیطـ وٌٌسُتقییي تَاًس هی ثطًس ٍ انبلت ًیؿت فٌبٍضی فمظ ، ثطًس

 زّس وِ اضظیبثیّب ًكبى هیقَز. پػٍّف هی حبنل ثطًس تقْس اظ ٍ قىل گطفتِ ظهبى عَل زض ثطًس یه لتانب
 ٍ ضٍی ؾَزهٌسی ؾعایی ثِ تأحیط ثطًس تهَیط ٍ انبلت وٌس. هی ایفب ثطًس ضٍاثظ تَؾقِ زض ضا ولیسی ًمف ثطًس
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ٍ  ًفقبى شی ثب اضتجبط هبًٌس  ،هكرم ّبی ٍیػگی اؾبؼ ثط اؾت هوىي انبلت .سوٌ هی ایفب قسُ زضن اضظـ
هكتطیبى  ثِ تَرِ چگًَگی زض قطوت زضؾتی ٍ نسالت اظ فجبضت انبلت ٍالـ زض. قَز ؾٌزیسُ قطوت افتجبض

 . (Kososki & Prado, 2017) ذَز اؾت
 ثبلا هكتطیبى ایي گطٍُ اظ ذطیساضاى ضا ضضبیت تَاًس هی زض هحیظ آًلایي ، قسُ اظ انبلت ثطًس زضن ویفیت

ثِ  یا ٌسُیثطًس ثِ عَض فعا انبلتهقتمسًس وِ  یبثیهحممبى ثبظاضٍ  (Verhallen & Robben, 2014) ثجطز
ٍ  انبلت سیثب كتطیث یؾَزآٍض زِیٍ زض ًت تیهَفم یثطًسّب ثطا ، قسُ اؾت لیتجس یبثیزض ثبظاض اضظًسُ یهفَْه

اؾت ٍ  بىیفطاتط اظ حفؼ هكتط یعیچ  ،ثطًس تَؾقِ ٍ ایزبز انبلت. آٍضًسثسؾت ًعز هربعجیي ذَز  یافتجبض هخجت
 اًسوی ثتَاًس ثطًس انبلت اگط .وٌٌسیه یبثیزاضز وِ هربعجبى هرتلف چگًَِ ثطًس ضا اضظهَضَؿ  يیاقبضُ ثِ ا

 ثلٌس ٍفبزاضی اضتمبء لبلت زض ضا قسُ زضیبفت فبیسُ ایي هكتطیبى ، حبلت ایي زض وٌس ایزبز هكتطیبى ثطای فبیسُ
گطزاًٌس  هی ثبظ قطوت ثِ ، قطوت ضلبثتی ربیگبُ تَؾقِ ، ثبظاضیبثی ّبی تلاـ احطثركی تبییس ، ثطًس ثِ ًؿجت هست

(Steindl, 2015). اهطٍظُ. وطزًس تقطیف ًبم ثب هطتجظ ویفیت اظ زضن فٌَاى ثِ ضا ثطًس انبلت (1997) آوط 
 ٍ ایزبز ًگطاى ّببظهبىؾ ضٍ ایي اظ. قَز هی هحؿَة ّب قطوت ثطای اضظیبثی لسضتوٌس هقیبضی ، ثطًس انبلت

 هیبى اضتجبط اظ هرتلف ّبی ضٍـ ثِ وٌٌس تبّؿتٌس ٍ تلاـ هی ویفیت ثب نَضت ثِ ، ذَز انبلت ثطًس ًگْساقت
 ًؿجت ًگطـ ، ذطیس ّبی تهوین ٍ ثطًس انبلت ضاثغِ ثِ تَاى هی اضتجبعبت ایي ثیي اظ. قًَس هغلـ ثطًس انبلت

 ضاثغِ ٍ ؾرت ّبی ضلبثت زض ضلجب ٍضٍز اظ رلَگیطی ّوچٌیي ٍ طًسث ویفیت ازضان ، ذطیس ظهبى زض ثطًس ثِ
ثب تَرِ ثِ هغبلت .  (Beverland and Farelley, 2016)وطز  اقبضُ ّب قطوت فولىطز زض تفبٍت ثب انبلت

 تطیيهْن ٍ اؾت ّبقطوت هَفمیت زض هؤحط ویفی هٌبثـ تطیيیىی اظ هْن ثطًس انبلت ثبیس گفت وِ ، گفتِ قسُ
 ثطًس قْطت ، زاضز ٍرَز لغقیت فسم وِ هَالقی زض ذهَل ثِ ، اؾت شیٌفقبى زض ٍفبزاضی ایزبز آى زوبضوط
 زض تَاى هی ضا انبلت ثطًس اضظـ. وٌٌس افتوبز قطوت ثِ شیٌفقبى قَز هی هَرت ٍ وطزُ ضفـ ضا شیٌفقبى تطزیس
 ,Holt)وٌس  هی پیسا افعایف ًیع فطٍـ ، ثبلا ثبقس ثطًس قْطت وِ ٌّگبهی. وطز هكبّسُ آى زضآهس ثب اضتجبط

انبلت  وِ ٌّگبهی ٍ ضٍز هی زؾت اظ ضاحتی ثِ ٍ اؾت قىٌٌسُ انبلت ثطًس وِ ًوَز اشفبى ثبیس چٌس ّط(. 2016
 ثطگطزاًسى ٍالـ زض. قَز اًزبم آى ثطگطزاًسى ثطای ثؿیبضی ّبی تلاـ ثبیس ثطٍز زؾت اظ ثطًس ًعز هربعت

 (Fine, 2003; Bruhn et al, 2012). اؾت آى ؾبذتي اظ ضتطزقَا ثطاثط زُ تب ّفت ، انبلت ثطًس

 

 . اَذاف تحقیق3
ثقبز1 ثبظاضیبثی قٌبذتی ههطفّبی ٍاوٌف ضٍاى ّب ٍ قبذم هَلفِ ، . قٌبؾبیی ا وٌٌسُ ثِ 

 وویبثی ٍ تبحیط آى ثط ازضان اظ انبلت ثطًس زض ضفتبض ذطیس آًلایي.
ُ ثِ ثبظاضیبثی وویبثی ٍ تبحیط آى ثط ازضان اظ انبلت ثطًس زض وٌٌسقٌبذتی ههطفاضائِ الگَی ٍاوٌف ضٍاى .2

 ضفتبض ذطیس آًلایي.

وٌٌسُ ثِ ثبظاضیبثی وویبثی ٍ تبحیط آى ثط ازضان اظ انبلت ثطًس قٌبذتی ههطفاضظیبثی الگَی ٍاوٌف ضٍاى .3
 زض ضفتبض ذطیس آًلایي.
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 اصلی پضيَص َای. سؤال4
وٌٌسُ ثِ ثبظاضیبثی وویبثی ٍ تبحیط آى ثط ازضان اظ قٌبذتی ههطفٌف ضٍاىّبی ٍاوٍ قبذم هَلفِ ، . اثقبز1

 انبلت ثطًس زض ضفتبض ذطیس آًلایي وساهٌس؟

وٌٌسُ ثِ ثبظاضیبثی وویبثی ٍ تبحیط آى ثط ازضان اظ انبلت ثطًس زض ضفتبض قٌبذتی ههطف. الگَی ٍاوٌف ضٍاى2
 ذطیس آًلایي چگًَِ اؾت؟

وٌٌسُ ثِ ثبظاضیبثی وویبثی ٍ تبحیط آى ثط ازضان اظ انبلت ثطًس قٌبذتی ههطفضٍاىٍاوٌف  الگَی . اضظیبثی3
 زض ضفتبض ذطیس آًلایي چگًَِ اؾت؟

 ضىاسی پضيَص . ريش5
زض حَظُ  ثَهی ٍ ًَیي اؾت وِ الگَی ّبی ویفی گطزآٍضی قسُ ٍ زض نسز آى پػٍّف حبضط ثب اتىب ثِ زازُ

آًلایي اضائِ  ذطیس زض ثطًس انبلت اظ ازضان ثط آى احط ٍ وویبثی اضیبثیثبظ ثِ وٌٌسُ ههطف ضٍاى قٌبذتی ٍاوٌف
اظ رْت ًحَُ گطزآٍضی  یبزی ٍثٌ ، زّس تب ثتَاًس ذلأ ًؾطی هَرَز ضا حصف ًوبیس. ایي پػٍّف اظ لحبػ ّسف

اظ زٍ  گیطز وِ زض آى اظ ضٍیىطز آهیرتِ هتكىل لطاض هی ّبی غیط آظهبیكی ٍ تَنیفی زض ظهطُ پػٍّف ، ّب زازُ
، ٍ چَى ّسف ایي پػٍّف تَنیف ٍ اوتكبف پسیسُ هَضز ثطضؾی اؾت اؾتثرف ویفی ٍ ووی اؾتفبزُ قسُ 

 هكبّسُ ، هغبلقِ آضقیَی ٍ ثطضؾی هجبًی ًؾطی ، ّبی ثبظ ٍ فویك ثِ وبضگیطی اثعاضّبی پػٍّف ویفی )ههبحجِ 
، ّبی ذجطگبى ِ ٍیػُ ثب تَرِ ثِ زیسگبُث ، ٍ...( ثِ قٌبذت ثْتط اظ هؿئلِ پػٍّف ٍ زؾتیبثی ثِ هسل هفَْهی

ؾقی زض وؿت زیسگبُ ول ربهقِ  ، وٌس. پؽ اظ تَنیف وبفی پسیسُ ثب تؿطی ثِ ربهقِ آهبضی ووه قبیبًی هی 
 ثِ همَلِ هَضز ثطضؾی ذَاّس ثَز.

 بىیاد . ريش پضيَص کیفی: استزاتضی وظزیٍ داد5-1ٌ
ثٌیبز اؾتفبزُ قسُ  اظ ضٍـ ًؾطیِ زازُ ، سل هفَْهیثطای زؾتیبثی ثِ ه یفیزض هطحلِ و ، زضپػٍّف حبضط

ّبی  اظ زازُ ضٍز وِ زض پی تسٍیي تئَضی اؾت وِ ثٌیبز ًَفی اؾتطاتػی پػٍّكی ثِ قوبض هی اؾت. ًؾطیِ زازُ
تحلیل ّن ظهبى  ّب )گطزآٍضی ٍ ؾبظی زازُ هفَْم  ، قَز گیطز. زض ایي پػٍّف تلاـ هی ضیكِ هی ، هفَْهی

ثطذلاف ضٍیىطز لیبؾی ثب ثطضؾی ازثیبت ًؾطی  ٍ ّب ؽبّط قَز ای نَضت گیطز وِ هسل اظ زازُِ ّب( ثِ گًَ زازُ
 آٍضی پیكیٌِ پػٍّف روـ ، چبضچَة هفَْهی تسٍیي ٍ ثب اؾتفبزُ اظ اثعاضّبی هؿترطد اظ هجبًی ًؾطی ، هَضَؿ

 ,Danaie fard and Imami)چبضچَة هفَْهی ٍ پبضزاین هحمك تسٍیي گطزز  ، ّبگطزز تب پؽ اظ تحلیل آى

ای ذبل اؾت. ثِ  ّبی ربهـ ًؾطی زض هَضز پسیسُ اضائِ تجییي ، ثٌیبز . ّسف ًْبیی اؾتطتػی ًؾطیِ زازُ(2008
وسّبی هكتطن  ، ای اظ وسّب ّبی ثِ زؾت آهسُ اظ هٌبثـ اعلافبتی ضا ثِ هزوَفِ زازُ ، ایي اؾتطاتػی ، عَض ولی

 ای وِیًِؾط ، ٍ وَضثیي اؾتطاٍؼ ؾبظز وِ ثط اؾبؼ زیسگبُِ تجسیل هیّب ضا ثِ ًؾطی ّب ٍ همَلِ ضا ثِ همَلِ
;Creswell  (Strauss & Corbin, 1998سزاًٌ ضا زاضای ضٍیىطز اؾتمطایی هی ، ثطذبؾتِ اظ چٌیي فطایٌسی ثبقس

& Miller, 2000 ) ُؼ ٍقَز. اؾتطاٍ ثٌیبز ثب فطایٌس وسگصاضی آغبظ هی . ارطای فولی اؾتطاتػی ًؾطیِ زاز 

وسگصاضی هحَضی ٍ وسگصاضی  ، اًس وِ فجبضت اظ: وسگصاضی ثبظ ؾِ ضٍـ وسگصاضی ضا پیكٌْبز زازُ ، وَضثیي
 .(Strauss & Corbin, 1998) یاًتربث
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 َا در بخص کیفی ي کمی پضيَص آيری دادٌآماری ي ابشار جمعومًوٍ ، . جامعٍ آماری6
ذجطگبى ٍ  گبم اٍل هحمك اظ زض ىیل قسُ اؾت.ربهقِ آهبضی ثرف ویفی ایي پػٍّف اظ زٍ ثرف تك

احط قبیبى  آًلایي ذطیس ٍ ثطًس انبلت اظازضان  ، وویبثی یبثیثبظاض ّبیًؾطاى زاًكگبّی وِ زض حَظُنبحت
-ای ثب هسیطاى قطوتههبحجِ ، اًس ضا ثب ووه اؾتبز ضاٌّوب اًتربة ٍ زض ثرف زٍم فلوی ٍ فولی زاقتِ ، تَرِ

زاقتِ تب ثتَاًس اظ ّط  ، هیلَ وِ زض حَظُ فطٍـ ایٌتطًتی ٍ آًلایي هكغَل ثِ فقبلیت ّؿتٌسوبلا ٍ ثبّبی زیزی
تطی زض ذهَل هَضَؿ هَضزفلالِ زؾت یبثس. هحمك پؽ اظ اًزبم ّط ههبحجِ زٍ ههبحجِ ثِ اعلافبت وبهل

یسى ثِ اقجبؿ ًؾطی ههبحجِ ثطای ضؾ 20پػٍّكگط  ، گصاضی وطزُ اؾت. زض هزوَؿقطٍؿ ثِ وس ، ًؾطاىثب نبحت
 اًزبم زازُ اؾت.

زض ثرف ویفی ثِ  هحمك ، ثب ضٍیىطزی تطویجی نَضت گطفتِ اؾت ، ّن چٌیي اظ آًزبیی وِ ایي پػٍّف
ذطیس  ضفتبض ، ّبی ّط وسام اظ هتغیطّبی انلی پػٍّف یقٌی ثبظاضیبثی وویبثیهٌؾَض قٌبؾبیی اثقبز ٍ هَلفِ

ایي ضٍیىطز زض  چَى اؾت. فی ٍ اؾتطاتػی زازُ ثٌیبز اؾتفبزُ وطزُضٍاى قٌبذتی اظ ضٍـ وی ٍاوٌف ، آًلایي
( ثِ تقجیط زیگط ضٍیىطز Mansourian, 2006)یبض وبضثطز زاضز ثؿ ، ای وِ هجتٌی ثط ٍالقیت ثبقسؾبذت ًؾطیِ

، ّبی هَرَزیه ضٍـ پػٍّف اؾتمطایی اؾت وِ زض آى هحمك تلاـ زاضز تب ثِ ربی اتىب ثِ ًؾطیِ ، زازُ ثٌیبز
پصیطی ثؿیبض ثبلایی زاضز زض ایزبز ًؾطیِ زض ثِ تسٍیي تئَضی ثپطزاظز ٍ اظ آًزبیی وِ ایي ضٍـ اًقغبف ذَز 

ٍ اظ آًزب وِ هحمك تلاـ زاضز تب ثتَاًس ثب اًزبم ههبحجِ ٍ تحلیل  وٌسووه ثؿیبض ظیبزی هی هفبّین هسیطیتی
 ضٍیىطز زازُ ثٌیبز اؾتفبزُ وطزُ اؾت.ّبی پػٍّف ذَز ثپطزاظز اظ آهبضی ثِ وكف ضاثغِ ثیي همَلِ

 وس 152گصاضی ثبظ وطزُ اؾت وِ زض ًْبیت ههبحجِ قطٍؿ ثِ وس 20هحمك زض ثرف ویفی ٍ پؽ اظ اًزبم 
 اظ آى ثط اؾبؼ ازثیبت ًؾطی السام ثِ وسگصاضی هحَضی ٍ اًتربثی وطزُ اؾت. ثقسثبظ اؾترطاد وطزُ ٍ 

، زٌّسُ اؾت ضز ٍ هؿتلعم هكبضوت تقساز هقسٍزی پبؾداظ آًزب وِ پػٍّف ویفی هبّیت اوتكبفی زا

ای( ثَزُ اؾت. هلان  نَضت گلَلِ ثطفی )ظًزیطُگیطی زض ایي پػٍّف ٍ زض ثرف ویفی ثِ اؾتطاتػی ًوًَِ 
ّبی نَضت گطفتِ ثب ایي هقٌب وِ زض ههبحجِ ثِ ، زض ثرف ویفی ضؾیسى ثِ اقجبؿ ًؾطی ثَزُ اؾت ، اًساظُ ًوًَِ

 قبذم ٍ یب ؾبظُ رسیسی قٌبؾبیی ًكَز. ، ربهقِ آهبضی
آظهَى )قبذم ّبی نَضت گطفتِ اظ پبیبیی ثبظثطای ثطضؾی پبیبیی ههبحجِ ، هحمك زض ثرف ویفی پػٍّف

وطزُ اؾت وِ ًتبیذ ًكبى زاز وِ پبیبیی  ( اؾتفبزُحجبت( ٍ ضٍـ تَافك زضٍى هَضَفی )قبذم تىطاضپصیطی
زضنس ثَزُ وِ ثب تَرِ ثِ ایي وِ هیعاى پبیبیی ثیكتط اظ  77ضَفی زضنس ٍقبذم تَافك زضٍى هَ 84ثبظآظهَى 

ضٍایی زض  ، ّب تأییس قسُ اؾت. ّوچٌیي تَاى گفت وِ پبیبیی یب لبثلیت افتوبز وسگصاضی هی، زضنس اؾت 60
 ثؿتگی  ّبی پػٍّكگط زض ارطای آى ثِ تَاًبیی ، گطایی گطایبًِ ٍ وخطت پػٍّف ویفی ثب تَرِ ثِ ضٍیىطز عجیقت

ی ثطا ًبؽط ثط زٍ هَضَؿ ٍالقیت ٍ زاًف اؾت. ، ّبی ویفی زاضز. ضٍایی یب افتجبض زض هطحلِ ویفی ثِ ٍیػُ ههبحجِ
هَلقیت ٍ قطایظ  ، عطاحی ، تقییي هَضَؿ ، گبًِ پیكٌْبزی پػٍّف ویفی وِ قبهلایي هٌؾَض زض هطاحل ّفت

یي ضٍایی ثِ نَضت ا ، زّی افتجبض اؾت ٍ گعاضـ تأییس ، تزعیِ ٍ تحلیل ، ّب ثطزاضی ههبحجِ یبززاقت ، ههبحجِ
 .(Danaie fard and Imami, 2013)اؾت گبم ثطضؾی ٍ تأییس قسُ  ثِ گبم
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 . مزحلٍ کمی پضيَص6-1
اؾترطاد  اظ ایي وِ هسل اٍلیِ اظ ضٍـ ویفی ثقس اضائِ قسُ اؾت. 2الگَی ًْبیی هحمك زض قىل قوبضُ 

تب چِ هیعاى لبثلیت تغبثك ثب ٍالقیت ضا زاضز  ، ل وِ هسل تَلیس قسُ هحمكثِ هٌؾَض پبؾد ثِ ایي ؾَا هحمك ، قس
لبثلیت  یقٌی وبضثطز هقبزلات ؾبذتبضی زض ایي هطحلِ زض اظ هقبزلات ؾبذتبضی ٍ ضگطؾیَى اؾتفبزُ وطزُ اؾت.

وِ ثِ  اؾتّب زض لبلت هقبزلات هیبى هتغیطّبؾت. زلیل زیگط لحبػ ًوَزى ذغبی اًساظُ گیطی آظهَزى تئَضی
یقٌی زض  ؛گیطی گعاضـ زّسّبی ذَز ضا ثب احتؿبة ذغبی اًساظُزّس تب تزعیِ ٍ تحلیل زازُهحمك اربظُ هی

هسل هفَْهی ثِ زؾت  ، PLSّبی هیساًی گطزآٍضی قسُ ٍ ثب ثِ وبضگیطی ًطم افعاض  ثب اؾتفبزُ اظ زازُ ایي هطحلِ
 ایي ثرف اظ ًَؿ زض ، زّس. ضٍـ پػٍّف ووی هحمكلطاض هیثٌیبز ضا هَضز اضظیبثی  آهسُ اظ اؾتطاتػی ًؾطیِ زازُ

ایي  آهبضی ثِ نَضت تهبزفی اؾت. ربهقِ ، گیطی زض ایي ثرف پیوبیكی ثَزُ اؾت. اؾتطاتػی ًوًَِ –تَنیفی
ّبی زیزی وبلا ٍ ثبهیلَ ّبی هرتلف زض ذطیس آًلایي اظ فطٍقگبُثط ذطیساضاى هحهَلات ٍ ثطًس هكتول ، ثرف

قَز. ثطای زؾتیبثی ثِ  هس ًؾط اظ ًَؿ ًبهحسٍز هحؿَة هی ، ب تَرِ ثِ ایٌىِ عجك قطایظ پػٍّفاؾت. ث ثَزُ
ًفط ثِ  320اًساظُ ًوًَِ اظ ضاثغِ وَوطاى زض ربهقِ آهبضی ًبهحسٍز اؾتفبزُ قسُ وِ ثط ایي اؾبؼ حزن ًوًَِ 

ف زض ثرف ووی ٍ آظهَى ّبی پػٍّ پطؾكٌبهِ هجٌبی تزعیِ ٍ تحلیل زازُ 300 زؾت آهس وِ اظ ایي ًوًَِ
تحلیل قسُ اؾت. ثطای  PLSهطتت ٍ ثب ًطم افعاض  SPSSافعاض  ّب اثتسا زض ًطم هسل لطاض گطفتِ اؾت. ایي زازُ

ثِ زؾت  886/0 اظ آلفبی وطًٍجبخ اؾتفبزُ قسُ اؾت وِ هیعاى آلفبی وطًٍجبخ پطؾكٌبهِ ، ثطضؾی پبیبیی پػٍّف
𝛼)ثب تمطیت  667/0ثیكتط اظ  ، طًٍجبخ هحبؾجِ قسُثب تَرِ ثِ ایٌىِ ضطیت آلفبی و آهس وِ -یه ، ( اؾت    

(. ّوچٌیي ضٍایی یب افتجبض 1389 ، لبثل لجَلی ثطذَضزاض اؾت )هحوس پَض ، تَاى گفت وِ اظ پبیبیی ٍ افتوبز
ًتبیذ  ؛ وِؾبذتبضی هسل هفَْهی پػٍّكگط ثب اؾتفبزُ اظ ضٍیىطز تحلیل فبهلی تأییسی ًیع ثطضؾی قسُ اؾت

 آٍضزُ قسُ اؾت. 1رسٍل ارطای ایي آظهَى زض 
 

 Bartlett ي 1KMOآسمًن وتایج .(1) جذيل

 مقادیز آسمًن پارامتزَای آسمًن

KMO ًَِ0.887 گیطی ثطای وفبیت ًو 

 ّبی آظهَى ثبضتلت ذطٍری
 2381.780   همساض 

Df 136 

Sig 0.000 
 

ًكبى  88/0ضا حسٍز  KMOآظهَى همساض قبذم ًتیزِ  ، قَز ّوبى عَض وِ زض رسٍل یه هكبّسُ هی
گیطی اؾت وِ وَچه ثَزى ّوجؿتگی رعئی ثیي هتغیطّب ضا  قبذم وفبیت ًوًَِ، KMOزّس. قبذم هی

تحت تأحیط ٍاضیبًؽ  ، وٌس وِ آیب ٍاضیبًؽ هتغیطّبی پػٍّف وٌس ٍ اظ ایي عطیك هكرم هی ثطضؾی هی
تَاى اظ  زض ًْبیت هكرم قَز وِ آیب هی ز ٍ یب ذیط تبّبی پٌْبًی ٍ اؾبؾی لطاض زاض هكتطن ثطذی فبهل

همساض قبذم هحبؾجِ قسُ ثطای ایي  ، ایي پػٍّف زض ّبی هَرَز ثطای تحلیل اؾتفبزُ وطز ٍ یب ذیط؟ زازُ
ّط چِ همساض  ، ثیكتط اؾت. زض ٍالـ          اؾت وِ اظ حسالل لبثل لجَل  88/0پػٍّف ثطاثط ثب 
ول ٍاضیبًؽ تزوقی تجییي قسُ  ، ّبی هس ًؾط ثطای تحلیل هٌبؾت اؾت. ثِ فلاٍُ زازُ ، ثبقس 1قبذم ًعزیه 

                                                           
1 -Kaiser-Meyer-Olkin Measure 
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TCVE))1  ّبی  اؾت وِ تَاى ثبلای هسل ثطای تجییي تغییطات یبفتِ 84/0ثطای فَاهل ٍ اثقبز هسل پػٍّف
ؿتگی وٌس وِ چِ ٌّگبم هبتطیؽ ّوج ًتبیذ آظهَى ثطضؾی هی ، زّس. زض ثرف زٍم رسٍل پػٍّف ضا ًكبى هی

ثطای قٌبؾبیی ؾبذتبض )هسل فبهلی( ًبهٌبؾت اؾت وِ  ، قٌبذتِ قسُ )اظ ًؾط ضیبضی هبتطیؽ ٍاحس یب ّوبًی(
آظهَى ثبضتلت  Sigهطارقِ وطز. چٌبًچِ همساض  Sigتَاى ثِ هیعاى هقٌبزاضی آظهَى  ثطای ایي هٌؾَض هی

فبهلی هٌبؾت اؾت؛ ظیطا فطو قٌبذتِ تحلیل فبهلی ثطای قٌبؾبیی ؾبذتبض یب هسل  ، ثبقس 05/0تط اظ  وَچه
 زض ایي آظهَى نفط اؾت Sigهیعاى  ، قَز قَز. ّوبى عَض وِ هكبّسُ هی قسُ ثَزى هبتطیؽ ّوجؿتگی ضز هی

(Sig=0.000) ، ٍ ثیف اظ  ، قَز. ّوچٌیي ولیِ ثبضّبی فبهلی هطثَط ثِ هتغیطّب ٍ اثقبز پػٍّف ثٌبثطایي تأییس هی
 ( ثَزًس.      یب        لجَل )هیعاى تئَضیه )ًؾطی( لبثل 

 

 َای پضيَص . یافت7ٍ

 گذاری باس. کذ7-1
ثٌیبز وِ ثِ عَض هكرم زض ایي پػٍّف ثط الگَی پیكٌْبزی اؾتطاٍؼ  اؾتطاتػی ًؾطیِ زازُ ثب ثِ وبضگیطی

ظیط عی  ّبی اؾبؾی ّبی ثِ زؾت آهسُ تزعیِ ٍ تحلیل قسًس. ثطای ایي هٌؾَض گبم زازُ ، ٍ وَضثیي هتىی ثَز
 قسُ اؾت:

  هغبلقِ ؾغط ثِ ؾغط هتَى ههبحجِ ٍ اؾترطاد رولات هْن ٍ قبیبى تَرِ ٍ لبثل اتىب ثِ فٌَاى
 ّبی انلی ّط ههبحجِ. فجبضت

 ّبی انلی فطایٌس وسگصاضی ثبظ. پؽ اظ هكرم قسى فجبضت ، تقییي ًىبت ولیسی 

 .اؾترطاد هفبّین هْن ٍ ولیسی ثب اتىب ثِ ؾبظ ٍ وبض وسگصاضی ثبظ 

 ِاؾتبیی هفبّین ولیسی.ّبی اٍلیِ ثط اؾبؼ ّوط هكرم وطزى ٍ اؾترطاد همَل 

 ِّبی فطفی. ّب ٍ همَلِ ّب ٍ هتوبیع وطزى همَلِ انلی اظ ؾبیط همَلِ همبیؿِ همَل 

 ِثٌیبز اؾتطاٍؼ ٍ وَضثیي ثِ هٌؾَض زؾتیبثی ثِ اثقبز  ّب هجتٌی ثط الگَی زازُ هكرم وطزى ضٍاثظ ثیي همَل
 بیت هسل اؾترطاد پػٍّف.انلی ٍ زض ًْ

  اتوبم هطحلِ ویفی پؽ اظ اؾترطاد هسل پػٍّف ٍ ًْبیی قسى آى ٍ اًزبم الساهبت لاظم ثطای هطاحل ووی
 پػٍّف ٍ آظهَى هسل.

ثلافبنلِ پؽ اظ ّط ههبحجِ فطایٌس وسگصاضی ثبظ قطٍؿ قس. ثب ایي  ، ثٌیبز ثب اتىب ثِ اؾتطاتػی ًؾطیِ زازُ
ّبی هٌبؾت زازُ قس تب هفبّین  هفبّین ٍ ثطچؿت ، ّب ی اؾترطاد قسُ اظ ههبحجِضٍـ زض ّط هطحلِ ثِ وسّب

ّب ثبیس ثِ اًساظُ وبفی اًتعافی ثبقٌس تب ثتَاى  ّبی ولیسی پػٍّف هكرم قَز. ایي همَلِ اؾبؾی ٍ همَلِ
ذَثی ثِ  ، تط ّب ضا ثطای لبثلیت ثطضؾی ٍ قوَل تئَضیه گؿتطزُ هفبّین ٍ وسّبی هتٌبؾت ظیطهزوَفِ آى

 آهس.  ثِ زؾت یفیو یّب اظ ههبحجِ یاؾبؾ بیًىتِ لبثل افتٌب  152اظ  فیث ضٍ يیاظ اتزویـ وطز. 

 

 

 

                                                           
1 -Total Cumulative Variance Explained  
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 کذگذاری محًری. 7-2
ؾبظز.  ّب ثب یىسیگط هطتجظ هیّب ضا ثب تَرِ ثِ اثقبز ٍ هكرهبت آى ّب ٍ ظیطهمَلِ همَلِ ، سگصاضی هحَضیو

ظ اثعاض تحلیلی اؾتطاٍؼ ٍ وَضثیي اؾتفبزُ قس. اثعاض انلی ایي اثعاض ّب ثب یىسیگط ا ثطای وكف ًحَُ اضتجبط همَلِ
 (1393 ، )هحوسی .قَز ّب ٍ پیبهسّب هی لالقو فىؽ ، ّب فول ، تحلیلی قبهل قطایظ

 ضزایط علی. 7-3
ّب ٍ هؿبئل هطتجظ ثب یه پسیسُ ضا ذلك وطزُ ٍ  زض ایي هسل قطایظ فلی ضٍیسازّبیی ّؿتٌس وِ هَلقیت

 Danaie fard and)زٌّس  ّبی ذبنی پبؾد هی چطا ٍ چگًَِ ثِ ضٍـ ، ّب ٌٌس وِ افطاز ٍ گطٍُو تكطیح هی

Imami, 2013). ثبظاضیبثی وویبثی ٍ اظ همَلات اؾت وِ ثِ عَض هؿتمین ثط پسیسُ  قطایظ فلی قبهل هَاضزی
ای ِ ز یب ایي فَاهل ثِ گًَگصاض تأحیط هی قٌبذتی ٍ انبلت ثطًس زض حَظُ ضفتبض ذطیس ایٌتطًتیالگَی ٍاوٌف ضٍاى
ًكبى زازُ قسُ  2 قوبضُ ّبی هطثَط ثِ قطایظ فلی زض رسٍل زٌّسُ پسیسُ ّؿتٌس. همَلِِ ایزبزوٌٌسُ ٍ تَؾق

 اؾت.
 

 َا ي مفاَیم مزتبط با ضزایط علی . مقًلٍ(2) جذيل
 همَلِ فطفی همَلِ ولی

 قطایظ فلی

 قْطت تَلیس هحتَای ٍة ؾبیت
 ذطیس ایٌتطًتی ثب اًتربة زضگبُ پطزاذت ایوي ایزبز احؿبؼ اهٌیت اظ

 تٌَؿ وبلا
 هیعاى آقٌبیی هكتطی ثب ایٌتطًتی
 تزطثِ هكتطی اظ ذطیس آًلایي

 

 ای ضزایط سمیىٍ. 7-4
ّبی هطثَط ثِ پسیسُ اؾت وِ ثِ قىل فوَهی ثِ هىبى  ای ثیبًگط هزوَفِ ذبنی اظ ٍیػگی قطایظ ظهیٌِ

-ای قبهل فَاهلی هیِ ّبی ظهیٌ . ٍیػگی((Mohammad pour, 2013 ضُ زاضزضٍیسازّب ٍ ٍلبیـ هطثَعِ اقب

قطایظ تَاًس هیظهیٌِ  یقٌیپصیط ًیؿت؛  اهىبىقٌبذتی ذطیس آًلایي ٍاوٌف ضٍاىّب تحمك قًَس وِ ثسٍى آى
قطایظ ضا  وٌٌس. ایي فطاّن هی ، گیطز وٌتطل ٍ پبؾد ثِ پسیسُ نَضت هی ، ذبنی ضا وِ زض آى ضاّجطزّب ثطای ازاضُ

ًكبى زازُ  3 قوبضُ رسٍلفَاهل زض  یيزٌّس. ا ای تكىیل هی ّب ٍ هتغیطّبی ظهیٌِ همَلِ ، ای اظ هفبّین هزوَفِ
 قسُ اؾت.

 

 ای َا ي مفاَیم مزتبط با ضزایط سمیىٍ . مقًلٍ(3) جذيل

 همَلِ فطفی همَلِ ولی

 ای قطایظ ظهیٌِ

 

 پكیوبًی اظ ذطیس آًلایي
 ًبضضبیتی هكتطیبى

 تجلیغبت قفبّی آًلایي
 ذطیس لصت رَیبًِ
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 گز . ضزایط مذاخل7-5ٍ
قَز وِ ثِ فٌَاى تؿْیلگط یب  فضب ٍ فطٌّگ هی ، تطی ّوچَى ظهبى گط قبهل قطایظ فبم قطایظ هساذلِ

وٌكی هتمبثل زض ، وٌٌس. ایي قطایظ زض ضاؾتبی تؿْیل یب هحسٍزیت وٌكی هحسٍزوٌٌسُ ضاّجطزّب فول هی
ّب اظ ثؿیبض زٍض تب زٌّس وِ تأحیط آى عیفی ضا تكىیل هی ، وٌٌس. ّط یه اظ ایي قطایظ ول هیظهیٌِ ذبنی ف

 ًكبى زازُ قسُ اؾت. 4 قوبضُ زض رسٍل ایي فَاهل .ثؿیبض ًعزیه هتغیط اؾت
 

 گز َا ي مفاَیم مزتبط با ضزایط مذاخلٍ مقًلٍ (.4) جذيل

 همَلِ فطفی همَلِ ولی

 گط قطایظ هساذلِ

 افعاضیاهٌیت ؾرت 
 تضویي ثطگكت پَل ثِ هكتطی

 عطاحی ٍة ؾبیت
 هطوع پكتیجبًی اظ ذطیس ایٌتطًتی

 

 مقًلٍ محًری. 7-6
ّبی انلی زیگط ثتَاًٌس ثِ آى ضثظ زازُ قًَس ٍ ثِ  یقٌی ّوِ همَلِ ، پسیسُ هسًؾط ثبیس هحَضیت زاقتِ ثبقس

ّبیی ٍرَز زاضًس وِ ثِ آى هفَْم  ًكبًِ ، ّوِ هَاضزیجبً تمطّب ؽبّط قَز. ثِ ایي هقٌب وِ زض ّوِ یب  تىطاض زض زازُ
ّبی انلی زیگط ثِ آى ضثظ زازُ  ی اؾت وِ توبم همَلِفطآیٌساؾبؼ ٍ هحَض  ، وٌٌس. پسیسُ هحَضی اقبضُ هی

 زّس. همَلِ هحَضی ضا ًكبى هی 5 قوبضُ رسٍلزض  یي فَاهلا .قَز هی

 

 محًری َا ي مفاَیم مزتبط با پذیذٌ مقًلٍ (. 5)جذيل 

 همَلِ فطفی همَلِ ولی 

 همَلِ 
 هحَضی

 افعایف ؾَز آٍضی
 وویبثی ظهبًی هحسٍز
 وویبثی تقسازی هحسٍز

 وویبثی ازضان قسُ
 فَضیت ذطیس
 احتىبض وبلا

 ًیبظ ثِ یىتبیی

 

 راَبزدَا . 7-7
ِ پیبهسّب ذتن ّبیی ّؿتٌس وِ ذطٍری همَلِ هحَضی هسل ثَزُ ٍ ث ّب ٍ وٌف ضاّجطزّب زض ٍالـ عطح

ازاضُ یب پبؾد ثِ پسیسُ تحت ثطضؾی اتربش  ، قًَس. ضاّجطزّب هزوَفِ تساثیطی ّؿتٌس وِ ثطای هسیطیت هی
؛ ّب ٍ وسّبی ًْبیی اؾترطاد قسُ اؾت ههبحجِ هیبى پػٍّكگط ثب تَرِ ثِ هزوَفِ هفبّیوی وِ اظٍ  قًَس هی

قَز وِ هؤؾؿِ ثِ  ِ اؾت ٍ ّویي اهط ثبفج هیّبی یه هؤؾؿ هحَض ّوِ فقبلیت ، یهكتطزاضز وِ  ثیبى هی
لیوت هٌبؾت ثطای هكتطی  ، اضد ًْس اٍّبی وبضی تَرِ وطزُ ٍ ثِ پیكٌْبزّبی  هكتطی زض توبهی ظهیٌِ
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 6 قوبضُ رسٍل ذَز ضا زض همبثل ذَاؾتِ هكتطی پبؾرگَ ؾبظز. وبضوٌبى ، ضاثِ ٍة ؾبیت ٍفبزاض ؾبظز اٍ ، ثگصاضز
 زّس. ط ثِ ضاّجطزّب ضا ًكبى هیّب ٍ هفبّین هطثَ همَلِ

 

 َا ي مفاَیم مزتبط با راَبزدَا مقًلٍ(. 6) جذيل

 همَلِ فطفی همَلِ ولی

 همَلِ
 ضاّجطز

 لیوت گصاضی هٌبؾت
 تلاـ ثطای ٍفبزاضی ثِ ٍة ؾبیت
 پبیف ذَاؾتِ ّبی رسیس هكتطیبى

 پبؾرگَ ثَزى هكتطیبى
 تلاـ ثطای ایزبز ٍاثؿتگی ثِ ٍة ؾبیت

 

 پیامذَا .7-8
قٌبذتی الگَی ٍاوٌف ضٍاىثرف آذط  .ّب ّؿتٌس ّب ٍ ٍاوٌف زازّب یب ًتبیذ وٌف پیبهسّب ّوبى ثطٍى

قبهل پیبهسّبی هكَْز ٍ  ، ًؿجت ثِ ثبظاضیبثی وویبثی ٍ تبحیط آى ثط ازضان اظ ثطًس زض ضفتبض ذطیس ایٌتطًتی
ؾپؽ ثب تَرِ ثِ  ، اًس پیبهسّبی هسل اؾترطاد قسُهفبّین هطثَط ثِ  ، ثب تَرِ ثِ وسگصاضی ثبظ .قَزًبهكَْز هی

اًس ٍ ثط ّویي اؾبؼ  گصاضی قسُ ّبی انلی اؾترطاد ٍ ًبم ّب ٍ هفبّین همَلِ حطوت ضفت ٍ ثطگكت هیبى تن
ّب ٍ  ثِ همَلِ 7 قوبضُ ثٌسی قسُ اؾت. رسٍل هكتطی ٍ ربهقِ عجمِ ، پیبهسّب زض ؾِ ثرف هطثَط ثِ ؾبظهبى

 پطزاظز. هسّب هیهفبّین هطثَط ثِ پیب
 

 َا ي مفاَیم مزتبط با پیامذَا مقًلٍ (.7) جذيل

 همَلِ فطفی همَلِ ولی

 همَلِ
 پیبهس

 افتوبز ثِ ثطًس
 ثبٍض پصیطی ثطًس
 لهس ذطیس هزسز

 تهَیط ثطًس
 ًَؾتبلَظی ثطًس

 ازضان اظ ویفیت ثطًس
 هیطاث ثطًس

 

 گذاری اوتخابی. کذ 7-9
آى ضا  ، وٌس ّبی انلی ضا اًتربة هی همَلِ ، ّبی لجلی وسگصاضی ضا ثِ وبض ثطزُ گبموسگصاضی اًتربثی ًتبیذ 

ّبیی ضا وِ ًیبظ ثِ ثؿت  ثركس ٍ همَلِ اضتجبعبت ضا افتجبض هی ، زّس ّب اضتجبط هی هٌس ثِ ؾبیط همَلِ ثِ قىل ًؾبم
لگَی پبضازایوی اؾتطاٍؼ ٍ هسل پبضازایوی ایي پػٍّف ثط اؾبؼ ا. زّس ٍ تَؾقِ ثیكتطی زاضًس ضا تَؾقِ هی

فطآیٌس ٍاوٌف ضٍاى قٌبذتی ثِ آٍض یب تطغیت وٌٌسُ ٍ  فَاهل العام ، قطایظ فلی ، وَضثیي عطاحی قس. زض ایي هسل
 قَز. ًكبى زازُ هی ثبظاضیبثی وویبثی ٍ انبلت ثطًس زض ضفتبض ذطیس آًلایي
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ِ فطایٌس وسگصاضی هحَضی ٍ اًتربثی ثطای ثقس اظ ایي هطحل ، ثٌیبز ّوچٌیي ثط هجٌبی اؾتطاتػی ًؾطیِ زازُ
ّبی ولیسی ٍ اؾبؾی پػٍّف ٍ اؾترطاد هسل هفَْهی پػٍّف اًزبم قس. اظ تطویت  زؾتیبثی ثِ اثقبز ٍ همَلِ

هفَْم اؾبؾی یب ولیسی ثِ زؾت آهس ٍ اظ ایي عطیك ٍ  152هزوَؿ  زض ، ًىبت ولیسی ٍ وسّبی اؾترطاد قسُ
 هسل پبضازایوی ٍاوٌف 1قوبضُ  قىل ی هسل پػٍّف اؾترطاد قس.قف همَلِ انل ، ّب ثط هجٌبی آى

ثط اؾبؼ  آًلایي ذطیس زض ثطًس انبلت اظ ازضان ثط آى احط ٍ وویبثی ثبظاضیبثی ثِ وٌٌسُههطف ضٍاًكٌبذتی
 زّس. ثٌیبز ًوبیف هی اؾتطاتػی ًؾطیِ زازُ

 

 
 ادبىی (. مذل پارادایمی پضيَص بز اساط استزاتضی وظزیٍ داد1ٌ)ضکل 

 
 زؾت ثِ ّبی زازُ تحلیل ًتبیذ ثِ اتىب ثب ٍ ثٌیبز زازُ ًؾطیِ اؾتطاتػی اظ آهسُ زؾت ثِ ّبی یبفتِ اؾبؼ ثط

 وبهل عَض ثِ اثقبز ولیِ ، ّب همَلِ ٍ هفبّین ، وسّب هیبى هفَْهی ٍ هقٌبیی اضتجبعبت ثطضؾی ٍ ههبحجِ اظ آهسُ
 پیكٌْبزی هسل لبلت زض ضا حبضط هغبلقِ ّبی یبفتِ ، 1 قىل قوبضُ. گطفتٌس لطاض تجییي هَضز ٍ قسُ تقطیف

ثٌیبز ٍ ثب اتىب ثِ  ّبی ثِ زؾت آهسُ اظ اؾتطاتػی ًؾطیِ زازُ اؾبؼ یبفتِ . ثطزّس هی ًكبى پػٍّف اظ هؿترطد
هفبّین ٍ  ، ّبی ثِ زؾت آهسُ اظ ههبحجِ ٍ ثطضؾی اضتجبعبت هقٌبیی ٍ هفَْهی هیبى وسّب ًتبیذ تحلیل زازُ

ّبی هغبلقِ حبضط ضا  یبفتِ ، ولیِ اثقبز ثِ عَض وبهل تقطیف قسُ ٍ هَضز تجییي لطاض گطفتٌس. قىل شیل ، ّب همَلِ
 زّس. هی ًكبى 2 زض لبلت هسل پیكٌْبزی هؿترطد اظ پػٍّف زض قىل
 

 

 

ایِظهیٌ قطایظ  

قٌبذتیضٍاى ٍاوٌف   

گطهساذلِ قطایظ  

 ذطیس فٌی وبض ٍ ؾبظ
 ایٌتطًتی

 پیبهس

  ثطًس انبلت

 ضاّجطز

 ضٍیىطز ٍ اؾتطاتػی

 ؾیؿتوبتیه

انلی پسیسُ  

وویبثی ثبظاضیبثی  

فلی قطایظ  

 فطٍقگبُ قْطت
 ایٌتطًتی
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 (. مذل پاردایمی پضيَطگز2ضکل )

  آٍضی ؾَز افعایف

  هحسٍز ظهبًی وویبثی

  هحسٍز تقساز وویبثی

  قسُ ازضان یبثیوو

ذطیس فَضیت   

  وبلا احتىبض

  یىتبیی ثِ ًیبظ

ی
ؾبظٍوبضّب

 
ی

فٌ
 

ذطیس
 

ی
ایٌتطًت

 
 

ظ
قطای

 
هساذلِ
 

 گط
 

ث 
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ن 
ازاض

اظ 
 

ت
ویفی
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ت
قفبفی

 
ثطًس
 

 

ی
ًَؾتبلَغ

 
ثطًس

 

هَیط
ت

 
ثطًس
 

هس 
ل

 
ذطیس
 

هزسز
 

 

ثبٍض
 

ی
پصیط

 
ثطًس
 

 

افتوبز
ثِ 

 
ثطًس
 

 

افعاضی ؾرت اهٌیت  

 ثِ پَل ثطگكت تضویي
 هكتطی

  ؾبیت ٍة عطاحی

 ذطیس اظ پكتیجبًی هطوع

 آًلایي

هٌبؾت گصاضی لیوت  

 ٍة ثِ ٍفبزاضی ثطای تلاـ
 ؾبیت

 هكتطیبى رسیس ذَاؾتِ پبیف
 آًلایي

وبضوٌبى ثَزى پبؾرگَ   

 ضاّجطز

  

ف
ٍاوٌ

 
ضٍاى
 

قٌبذتی
 

ظ
قطای

 
ظهیٌ

ِ
ی

ا
  

ایزبز
 

ؼ
احؿب

 
ت

اهٌی
اظ 

 
ذطیس
ا 

ی
یٌتطًت

ثب 
 

ة
اًترب

 
زضگبُ
 

ت
پطزاذ

 
ي

ایو
 

 

تٌَؿ
 

وبلا
 

 

تزطثِ
 

ی
هكتط

اظ 
 

ذطیس
 

لایي
آً

 

هیعاى
 

ی
آقٌبی

 
ی

هكتط
ثب 

 
ت

ایٌتطً
 

ت
قْط

 
تَلیس
 

ی
هحتَا

 
ة

ٍ
 

ت
ؾبی

  

ت
قْط

 
فطٍقگبُ
 

 

 ایٌتطًتی

ظ
قطای

 
فلی
 

 

ی
ثبظاضیبث

 
وویبثی

 

همَلِ
 

ی
هحَض

  

ت
نبل

ا
 

ثطًس
 

 

پیبهس
 

 

  ذطیس اظ پكیوبًی

هكتطی ًبضضبیتی  

  رَیبًِ لصت ذطیس

آًلایي قفبّی تجلیغبت  

 ٍاثؿتگی ایزبز ثطای تلاـ

  ؾبیت ٍة ثِ
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ّبی  ِ هٌؾَض ثطضؾی اثقبز ٍ هؤلفِث ، ثٌیبز ثطاؾبؼ ًتبیذ ثِ زؾت آهسُ اظ ثِ وبضگیطی اؾتطاتػی ًؾطیِ زازُ
آًلایي  ذطیس زض ثطًس انبلت اظ ازضان ثط آى احط ٍ وویبثی ثبظاضیبثی ثِ وٌٌسُ ههطف ضٍاًكٌبذتی ٍاوٌف ، ولیسی

ثبظاضیبثی »ّب قٌبؾبیی قس. ثُقس ًرؿت وِ  ّبی هتٌبؾت ّط یه اظ آى زض هزوَؿ قف ثُقس انلی ّوطاُ ثب هؤلفِ
ثِ فٌَاى پسیسُ یب همَلِ هحَضی زض ًؾط گطفتِ قسُ اؾت.  ، ثٌیبز اؾبؼ الگَی ًؾطیِ زازًُبم زاضز ٍ ثط « وویبثی

ّبی هرتلفی قٌبؾبیی ٍ هقطفی قسُ  هؤلفِ ، ثط عجك ًتبیذ پػٍّف ، ثطای تجییي اثقبز هرتلف ایي همَلِ انلی
 پػٍّف هفَْهی هسل زض وِ اؾت قسُ هقطفی ٍ قٌبؾبیی ولیسی همَلِ ّفت هحَضی همَلِ ایي اؾت. ثطای

، یبثی ازضان قسُوو ، یت زض ذطیسفَض ، وبلا احتىبض ، تَاى ثِ ًیبظ ثِ یىتبییّب هیقَز ٍ اظ رولِ آى هی هكبّسُ
 ثط ، ًبم زاضز« ضاّجطز»زٍم وِ  ثُقس یف ؾَز آٍضی اقبضُ وطز.افعا ، یبثی تقساز هحسٍزوو ، یبثی ظهبًی هحسٍزوو 

 زض هزوَؿ آٍضز. هبًی ثبیس هْیب قَز تب ثؿتطّبی لاظم زض ایي ظهیٌِ فطاّن ّبی ؾبظ قطایظ ٍ ظهیٌِ ، ایي اؾبؼ
ثَزى  پبؾرگَ ، تَاى ثِ تلاـ ثطای ایزبز ٍاثؿتگی ثِ ٍة ؾبیت هؤلفِ ولیسی قٌبؾبیی قسُ اؾت وِ هی پٌذ

ٌبؾت یوت گصاضی هل ، ؾبیتثطای ٍفبزاض ؾبظی ثِ ٍة تلاـ ، یف ذَاؾتِ رسیس هكتطیبى آًلایيپب ، وبضوٌبى
قبهل پٌذ  ، ثٌیبز ثط اؾبؼ الگَی ًؾطیِ زازُ قٌبذتِ قسُ وِ «قطایظ فلی»اقبضُ زاقت. ثُقس ؾَم ثب فٌَاى 

یعاى آقٌبیی هكتطی ثب ه ، تَاى ثِ قْطت تَلیس هحتَای ٍة ؾبیت هی ، ّب تطیي آى وِ اظ هْن هؤلفِ ولیسی اؾت
اقبضُ  ، یزبز احؿبؼ اهٌیت اظ ذطیس ایٌتطًتیا ، بلاو تٌَؿ ، هكتطی اظ ذطیس آًلایي تزطثِ ، ایٌتطًت ٍ رؿتزَ

، زض هسل هؿترطد ای ًبهیسُ قسُ ٍ ثٌیبز قطایظ ظهیٌِ وِ اظ ًؾط هفَْهی زض الگَی زازُ چْبضم ثقس زاقت.
، یغبت قفبّی آًلایيتجل ، یس لصت رَیبًِذط ، یتی هكتطیبىًبضضب ، یوبًی اظ ذطیسپك ، قَز. قبهل هكبّسُ هی 

زض  ، ثٌیبز وِ ثِ فٌَاى ثرف پیبهسّب زض الگَی زازُ ًبم زاضز« انبلت ثطًس»قس پٌزن هسل پػٍّف وِ ثبقس. ثُ هی
یط تهَ ، ذطیس هزسز لهس ، پصیطی ثطًس ثبٍض ، افتوبز ثِ ثطًس قبهل ، ًؾط گطفتِ قسُ ٍ قبهل ّكت هؤلفِ ولیسی

زض ایي پػٍّف ثِ ٌّگبم  هحمك قَز.ث ثطًس هییطاه ، اظ ویفیت ثطًس ازضان ، یت ثطًسقفبف ، ی ثطًسؾتبلػًَ ، ثطًس
گصاض تَاًس ضٍی ضاثغِ ثیي ثبظاضیبثی وویبثی ٍ انبلت ثطًس احطّب قٌبؾبیی ًوَز وِ هیههبحجِ قًَسُ ههبحجِ ثب

 پَل ثطگكت تضویي ، افعاضی ؾرت گط یبز وطزُ اؾت وِ اظ رولِ اهٌیتّب ثِ فٌَاى هتغیط هساذلِثبقس ٍ اظ آى
 تَاى ًبم ثطز.آًلایي هی ذطیس اظ پكتیجبًی هطوع ، ؾبیت ٍة عطاحی ، هكتطی ثِ

هحمك ثط اؾبؼ ًتبیذ زلفی ٍ زیسگبُ ذجطگبى ٍ هتَؾظ هیبًگیي  ، ثقس اظ هكرم قسى الگَی پبضزایوی
 هسل ًْبیی اؾترطاد قسُ ذَز ضا ثِ قطح شیل اضائِ وطزُ اؾت. ، ٍظًی
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 (. مذل محقق2ضکل )

 

 . سىجص مذل پضيَص8

 
 (. مذل اوذاسٌ گیزی متغیز َای مذل3 (ضکل

 

اصالت 

  بزوذ

باساریابی 

 کمیابی

 راَبزد 

ياکىص 

ريان 

  ضىاختی

 ضُزت 

 فزيضگاٌ 

یىتزوتیا   
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 (. مذل ساختاری مذل وُایی پضيَص4ضکل )

 

  بز اساط مذل ساختاری معىاداری آسمًن فزضیٍ ي ضزایب. 8-1
 ثیي اضتجبط اگط. قًَسهی ثطضؾی ّن ثب ٍاثؿتِ ٍ هؿتمل یّبهتغیط اضتجبط فسم یب اضتجبط زاضی هقٌب حبلت زض

 زض ٍ زاضز ٍرَز زاضیهقٌب اضتجبط هتغیط زٍ ثیي وِ هقٌبؾت ثِ ایي ایيثبقس  1.96 هغلك لسض اظ ثبلاتط هتغیط زٍ
 لطاض تحلیل هَضز، گصاضًسهی ٍاثؿتِ ضٍی هؿتمل هتغیطّبی وِ تبحیطی هیعاى ًیع فبهلی ثبضّبی ثب هسل حبلت

 لصا ، اًسآهسُ ثسؾت 1.96 اظ ثیكتط هؿیطّب ّوِ ثطای t ضطایت چَى ، 4ٍ  3 قوبضُ قىل ثِ تَرِ ثب. گیطزهی
-هی لطاض تأییس هَضز% 95 اعویٌبى ؾغح زض ًؾط هَضز هسل ٍ ثَزُ زاض هقٌب هؿیط ایي وِ گطفت ًتیزِ تَاى هی

 .گیطز
 
 

 زیمس بیضزا زیمس

SCACITYPYSCOLOGY RESPONSE 14.825 

RAHBORDSHOHRAT E SHOPPING 7.372 

PYSCOLOGY RESPONSE AUTHENCITY 152.56 

RAHBORD  PYSCOLOGY RESPONSE 3.193 

PYSCOLOGY RESPONSE  AUTHENCITY 2.793 

 

Rیا  R Squaresمعیار 
 یا ضزیب تعییه 2

 ضطیت همساض. ثبقسهی ؾبذتبضی هسل ظایزضٍى هىٌَى هتغیطّبی اضظیبثی ثطای انلی هقیبض تقییي ضطیت
 ّبیهسل زض 19/0 ٍ 33/0 ، 67/0 ثب ثطاثط ییيتق ضطیت همبزیط. اؾت یه ٍ نفط ثیي فسزی ّویكِ تقییي
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 هؿیطی هسل یه ؾبذتبضّبی اگط. قًَسهی تَنیف ضقیف ٍ هتَؾظ ، تَرِ لبثل تطتیت ثِ PLS هؿیطی
، زّس قطح ثطًٍعا هىٌَى هتغیطّبی( زٍ یب یه)هقسٍزی  تقساز ثب ضا ظازضٍى هىٌَى هتغیط یه ، هقیي زاذلی

، ثبقس ظاثطٍى هىٌَى هتغیط چٌس ثِ هتىی ظازضٍى هىٌَى هتغیط اگط اهب؛ ؾتا پصیطـ لبثل هتَؾظ تقییي ضطیت 
 غیط زض. ثبقس 67/0 اظ ثیكتط ایٌىِ یقٌی؛ ثبقس زاقتِ لطاض تَرِ لبثل ؾغح زض ثبیس حسالل تقییي ضطیت همساض 

غیطّبی هت قطح زض هسل وِ زّسهی ًكبى ٍ قَز هی هغطح قجْبتی هسل تئَضیىی ظیطثٌبی هَضز زض ایٌهَضت
-هی ظیط قطح ثِ آى ًتبیذ SmartPLS ًطم افعاض زض PLS الگَضیتن ارطای اظ. پؽ اؾت ًبتَاى ظازضٍى هىٌَى

 :ثبقس
 

R  دريوشا مکىًن یزَایمتغ
2 

 

SCACITY 0.635 

RAHBORD 0.780 

PYSCOLOGY RESPONSE 0.823 

SHOHRAT E SHOPPING 0.816 

AUTHENCITY 0.863 

 
ثبقس ٍ  هی 0.67قَز زض رسٍل فَق ضطیت تقییي ثطای توبهی هتغیطّب ثیكتط اظ ُ هیّوبًگًَِ وِ هكبّس

 اًس.ایي ثسیي هقٌبؾت وِ زض ایي پػٍّف هتغیطّب ثِ زضؾتی قٌبؾبیی قسُ

 کلی  مذل بزاسش
 GOF معیار1

 قَز. زض ٍالـ ایي قبذم اؾتفبزُ هی GOFرْت ثطضؾی ویفیت هسل ؾبذتبضی ثِ عَض ولی اظ قبذم 
 هتغیطّبی ثیٌیپیف زض آظهَى قسُ هسل آیب ایٌىِ ٍ زّسهی لطاض ثطضؾی هَضز ضا هسل ولی ثیٌی پیف ییتَاًب

-زؾت آهسُ زض ثبظُ نفط ٍ یه لطاض زاضز ٍ ّط چِ همساض ثِهمساض ثِ ؛ وًِِ یب اؾت ثَزُ هَفك ظازضٍى هىٌَى

، ی ّؿتٌس )هبًَئل ٍ ّوىبضاىگط ویفیت هٌبؾت هسل ؾبذتبضتط ثبقس ًكبىزؾت آهسُ ثِ فسز یه ًعزیه
 همبزیط. اؾت تقییي ضطایت هتَؾظ ٍ اقتطاوی همبزیط هتَؾظ همساض زٍ ضطة هزصٍض ، قبذم (. ایي2009 
اؾت. زض ٍالـ ایي قبذم ثیي نفط تب یه  قسُ تَنیف ضقیف ٍ هتَؾظ ، لَی تطتیت ثِ 0.36 ٍ 0.25 ، 0.01

 (2010 ، ٌبؾت هسل ّؿتٌس. )ٍیٌعی ٍ ّوىبضاىلطاض زاضز ٍ همبزیط ًعزیه ثِ یه ًكبًگط ویفیت ه
 :گطزز هی هحبؾجِ ظیط فطهَل عطیك اظ هقیبض ایي
 

وِ زض ایي  قَززض هیبًگیي ضطایت تقییي حبنل هیّبی اقتطاوی ضطةوِ ثب ربیگصاضی هیبًگیي قبذم
 پػٍّف ثطاثط اؾت ثب:

GOF =√                    
 .قَزهی تأییس ولی هسل هٌبؾت ثؿیبض ثطاظـ ، 72/0 هیعاى ثِ GOF ثطای آهسُ ثسؾت همساض ثِ تَرِ ثب

 

                                                           
1 Goodness of Fit 

2RiescommunalitGOF 
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 ي پیطىُادات  . وتیجٍ گیزی9
 ٍالـ تأویسهَضز  ، وٌٌسُؾبیط هفبّین ثبظاضیبثی ٍ ضفتبض ههطف ثب ثطًس ثیي انبلت ی افعایٌسُ اضتجبط اهطٍظُ

تجسیل  هقبنط ثبظاضیبثی ّبی یِپب گبى ثِ یىی اظوٌٌس ههطف ثطًس وبلاّب تَؾظ انبلت اؾت ٍ رؿتزَی قسُ
ایي پػٍّف تلاـ گطزیس تب ثطای  زض قسُ اؾت. یه ثٌگبُ التهبزی توبیع هَرت قسُ اؾت ٍ انبلت ثطًس

ّبی هَضز ًیبظ اظ زازُعطاحی ٍ تجییي هسل ثبظاضیبثی وویبثی زض ثرف ویفی اظ ضٍیىطز زازُ ثٌیبز اؾتفبزُ قَز. 
یؿِ الگَی همب ّبی ؾِ گبًِ تجسیل ثِ الگَی پػٍّف قسُ اؾت.گصاضیآٍضی ٍ ثب اؾتفبزُ اظ وسذجطگبى روـ

 ٍ ثِ گبًِ اؾتفبزُ قسُزّس وِ زض ایي الگَ اظ ضٍیىطزی چٌسًكبى هی ، ّبی پیكیيهحمك ثب الگَی پػٍّف
 ّبی گصقتِ ثطعطف گطزز.گطزیسُ تب ًَالم پػٍّف ضٍاثظ فلی ثیي هتغیطّب پطزاذتِ قسُ اؾت ٍ تلاـ

، نسالت ، اعویٌبى یتلبثل ، زّس وِّبی لجلی زض ایي حَظُ ًكبى هییذ پػٍّف ثب ًتبیذ پػٍّفبًتهمبیؿِ 
 ویفیت ثط وِ ّؿتٌس ثطًس انبلت اظ ّبیی رٌجِ ثَزى عجیقی ٍ تساٍم ضٍیِ زض ؾبذت وبلاّبی ثب ویفیت 

، پػٍّف ّبی ضارٌف گصاضز وِ ایي هَضَؿ زض هی احط هكتطی ثب ثطًس زض ذطیس ایٌتطًتی ضٍاثظ ی قسُ ازضان
هتفبٍت  ذطیس زضتهویوبت ، ظًبى ٍ هطزاى چٌیي ضفتبض ههطف وٌٌسُ . ّنیطاًزی ٍ هًَط ًیع تبییس قسُ اؾتچ 

اؾت وِ ثبیس هس ًؾط هسیطاى فطٍقگبُ ایٌتطًتی ثِ هٌؾَض اؾتفبزُ اظ ثبظاضیبثی وویبثی لطاضگیطز وِ ًتبیذ پػٍّف 
 ثِ آلبیبى اظ ثیكتط ّبذطیس ایٌتطًتی ذبًن ظهبى چٌیي زضّن. وٌسهیثبضاًَى ٍثطٍن ًیع ایي هَضَؿ ضا تبییس 

 ّبی ٍضّبلي ًیع ّوطاؾتب اؾت.قًَس وِ ثب پػٍّف هی ذطیس فطایٌس زضگیط ثیكتط ٍ پطزاذتِ قٌبذتی هكَضت
قَز تب ؾغح زضگیطی شٌّی هكتطی ثبلا ثطٍز ٍ ایي ّبی هرتلف هَرت هیگصاضی هٌبؾت ضٍی ثطًسیوتل

قٌبذتی ٍ ازضان اظ فبزلاًِ ثَزى لیوت هحهَلات قَز وِ ثب ًتبیذ بفج افعایف ٍاوٌف ضٍاىهَضَؿ ث
 ثبقس.پػٍّف ٍضّبلي ًیع ّوطاؾتب هی

ّبی پػٍّف ًكبى زاز وِ قَز وِ ثِ ایي هَضَؿ تَرِ زاقتِ ثبقٌس وِ یبفتِثِ هسیطاى تَنیِ هی-1
تَاًس وٌٌسُ زاضز ٍ ایي هَضَؿ هییكتطی ثطای ههطفانبلت ثطًس ٍ اعویٌبى اظ آى زض ثطًسّبی لَوؽ اّوییت ث

 زض افعایف فطٍـ ٍ وؿت هعیت ضلبثتی ًمف ثِ ؾعایی زاقتِ ثبقس.
قَز وِ تَنیِ هی ، ّبی ایٌتطًتی وِ ثِ زًجبل فطضِ هحهَلات ثب انبلت ّؿتٌسثِ هسیطاى فطٍقگبُ -2

گصاضی پطؾتیػی ضا هس ًؾط زاقتِ ثبقٌس ٍ لیوتحتوب ثِ ؾلائك ٍ ًیبظ هربعجیي ایي گطٍُ اظ وبلاّب ضا هس ًؾط 
 لطاض زٌّس.

الگَی ویفی پػٍّف ضا ثب اؾتفبزُ اظ  گط ثِ زؾت آهسُ زضّبی تقسیلتَاًٌس هتغیطپػٍّكگطاى آتی هی-3
 آظهَى فطضیِ ًوبیٌس. M plusّبی هقبزلات ؾبذتبضی هبًٌس افعاضؾبیط ًطم

ّبی ثبظاضیبثی وویبثی هخل تقساز ٍ گطزز تب ؾبیط هتغیطْبز هیی حبنل اظ ههبحجِ پیكٌّبفتِبثط اؾبؼ ی -4
 وٌٌسُ هَضز ثطضؾی لطاض گیطز.گط زض حَظُ ٍاوٌف ضفتبضی ههطفّبی تقسیلثِ فٌَاى هتغیط ظهبى فطضِ وبلا یب

یػگی وبلاّبیی وِ ٍ ، ٍظى ، وٌٌس وِ همساضزّس وِ ٍلتی افطاز احؿبؼ هیّب ًكبى هیًتبیذ پػٍّف-5
ّبی زٌّس ٍ ایي هَضَؿ ثِ ذهَل زض قجىِییط وطزُ اؾت ثِ آى ٍاوٌف ًكبى هیتغ ، اًسههطف وطزُ ّویكِ

 پػٍّف ّبی آتی هس ًؾط لطاض گیطز. زض ، گطززایي ضٍ پیكٌْبز هی اظ ، ثبیسارتوبفی ثیكتط اًقىبؼ هی
وٌٌسُ ضٍی اًَاؿ فتَاى پیكٌْبز زاز وِ ٍاوٌف ضفتبض ههطّبی حبنل اظ پػٍّف هیثط اؾبؼ یبفتِ -6

 وویبثی اظ ًؾط ظهبى ٍ تقساز ضٍی افطاز هیبى ؾبل ثِ ًؿجت افطاز رَاى هَضز ثطضؾی ٍ همبیؿِ لطاض گیطز.
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ّب اظ ثبظاضیبثی وویبثی ثِ فٌَاى اثطاظی ثطای اضتمب فطٍـ هحهَلات ذَز اؾتفبزُ گبّی اٍلبت قطوت-7
وٌس ٍ وویبثی ضٍی ّوِ هحهَلات نسق ًوی زّس وِ ایي هَضَؿّبی پػٍّف ًكبى هیوٌٌس. یبفتِهی

تَاًس زض پػٍّف ّبی آتی هس ًؾط لطاض تبحیطی ثط ًگطـ افطاز ًساضز وِ ایي هَضَؿ هی ، ّسفوٌس ایزبز قسُ
 گیطز.
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 وًیسىذگان ایه مقالٍ:

زاًكزَی زوتطی هسیطیت ثبظضگبًی زاًكگبُ آظاز اؾلاهی ٍاحس  خاطزٌ پًراسذالُی

تْطاى قوبل هی ثبقٌس وِ تسضیؽ  زض  زاًكگبُ آظاز ٍاحس تْطاى قوبل ٍ تطروِ وتبة 
قْطت ذَز “ًكط چبح ٍ ًكط ثبظضگبًی ٍ   ”لَافس ًَیي ثبظاضیبثی ٍ ضٍاثظ فوَهی“ّبی 

 اظ اًتكبضات ثبظاضیبثی  ضا زض ضظٍهِ زاضًس.   ”ضا ثؿبظیس

 

 

زوتطی هسیطیت ثبظضگبًی ٍ زاضای هطتجِ فلوی ، دکتز حمیذرضا سعیذویا

زاًكیبضهی ثبقٌس.  ایكبى فضَ ّیبت فلوی توبم ٍلت زاًكگبُ آظاز اؾلاهی ٍاحس 
، تْطاى قوبل ثَزُ وِ فٌَاى پػٍّكگط ثطتط زاًكىسُ هسیطیت ایي زاًكگبُ

ّبی هرتلفی اظ  ٍ تطروِ وتبة ISIپػٍّكی ٍ -یي همبلات هتقسز فلویّوچٌ
، ثبظاضیبثی وبضآفطیٌبًِ، B2Bثبظاضیبثی نٌقتی ، رولِ رَّطُ هسیطیت اؾتطاتػیه

ٍ  0/4ثبظاضیبثی ، ثبظاضیبثی هَثبیلی، لَافس ًَیي زض ثبظاضیبثی ٍ ضٍاثظ فوَهی
 بض هی آیس .تحمیمبت ثبظاض اظ ؾَاثك فلوی ٍ پػٍّكی ایكبى ثِ قو

زوتطی هسیطیت هٌبثـ اًؿبًی اظ زاًكگبُ تطثیت ، پًردريیص دکتز سَزا علی

هسضؼ ٍ زاضای هطتجِ فلوی زاًكیبضهی ثبقٌس. ایكبى فضَ ّیبت فلوی توبم ٍلت 
زاًكگبُ آظاز اؾلاهی ٍاحس تْطاى قوبل ثَزُ وِ فٌَاى پػٍّكگط ثطتط ایي ٍاحس زض 

ؾبثمِ تسضیؽ اظ ؾبل ، ISIّكی ٍظاضتیي ٍ همبلات هتقسز فلوی پػٍ، 1394ؾبل 
آهبض ٍ ، ٍ تحمیك زض فولیبت پیكطفتِ 3-2-1زض زضٍؼ تحمیك زض فولیبت  1375

قٌبؾی  ضٍـ، هسیطیت اؾتطاتػیه پیكطفتِ، ٍ پیكطفتِ 1ٍ2وبضثطز آى زض هسیطیت
ّبی ووی زض هسیطیت ٍ ثطضؾی ضٍاثظ فطز ٍ ؾبظهبى زض زٍضُ زوتطی اظ  هسل، تحمیك
 فلوی ٍ پػٍّكی ایكبى ثِ قوبض هی آیس.ؾَاثك 

 

 

 


