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Abstract 

The purpose of this study was to investigate the factors affecting consumer 

purchasing behavior through the role of mediating customer preferences based on 

the theory of planned behavior in the customers of Saipa Automobile Company. 

The statistical population of this research was customers of Saipa automobile 

company, whose number is unlimited, according to Morgan table, 384 people 

were obtained. The present research is based on the purpose of the application 

and based on the nature and method of data collection, there is a descriptive-

causal type and, in terms of data type, quantitative. A standard questionnaire 

consisting of 38 questions based on the Likert range of 7 options was designed 

and collected and collected in the research sample. The reliability of this 

questionnaire was confirmed by Cronbach's alpha and all the values in the 

standard range were confirmed. The results of research hypothesis showed that 

the factors affecting consumer purchasing behavior through the mediating role of 

customer's desire based on the theory of planned behavior among the customers 

of the automobile company Saipa is influential. 
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 چکیذٌ:
٢٢ّس٥ اظ عطیٌ ١َف ٝیب١دی تٞبی٘ ٝكتتط  ثتط    ٧سه پػ٧٣ف حبضط، ثطضؾی ف٤اٝ٘ ٝؤثط ثط ضىتبض ذطیس ٝهطه

قس٥ زض ٝكتطیبٟ قطّت ذ٤زض٣ؾتبظ  ؾتبی ب اؾتت. خبٝقت٦ يٝتبض  ایت٠        ضیع  اؾبؼ زیسٕب٥ تئ٤ض  ضىتبض ثط١ب٦ٝ
ثبقس، ثب ت٤خ٦ ث٦ خس٣ٗ ٤ٝضٕتبٟ تقتساز    ٧ب ١بٝحس٣ز ٝی ٣ؾبظ  ؾبی ب ٦ّ تقساز يٟپػ٧٣ف، ٝكتطیبٟ قطّت ذ٤زض

١يط ث٦ زؾت يٝس. پػ٧٣ف حبضط ثط اؾبؼ ٧سه ّبضثطز  اؾت ٣ ثط اؾبؼ ٝب٧یت ٣ ١ح٥٤ ٕطزي٣ض   ٦١٤ٞ١384 
ٝ   ي٣ض  زاز٥ ثبقس. ثطا  خٞـ ١ؾط ٤١ؿ زاز٥ ّٞی ٝی فٚی ٣ اظ _٧ب اظ ٤١ؿ ت٤نیيی  زاز٥ ٦ اؾتتب١ساضز  ٧تب اظ پطؾكت٢ب

ي٣ض   ا  ٙیْطت عطاحی ٣ زض ٦١٤ٞ١ پػ٧٣ف ت٤ظیـ ٣ تْٞی٘ ٣ خٞـ ٕعی٦٢ 7ؾؤاٗ ثط اؾبؼ عیو  38ٝكتٞ٘ ثط 
٤ٝضز تأییس ٍتطاض   ٍطاضٕطىت٠ تٞبٝی َٝبزیط زض ثبظ٥ اؾتب١ساضزقس. پبیبیی ای٠ پطؾك٢ب٦ٝ ث٦ ض٣ـ يٙيب  ّط١٣جبخ ٣ ثب 

٢٢ّتس٥ اظ عطیتٌ ١َتف     ف٤اٝ٘ ٝؤثط ثط ضىتتبض ذطیتس ٝهتطه   ٧ب  پػ٧٣ف ١كبٟ زاز  ٕطىت. ١تبیح ثطضؾی ىطضی٦
قس٥ زض ٝیتبٟ ٝكتتطیبٟ قتطّت ذ٤زض٣ؾتبظ       ضیع  ٝیب١دی تٞبی٘ ٝكتط  ثط اؾبؼ زیسٕب٥ تئ٤ض  ضىتبض ثط١ب٦ٝ

 ثبقس. ؾبی ب تأثیطٕصاض ٝی
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ی ٣ قس٥ ثب زض١ؾطٕطىت٠ قطایظ ىقٚ ٢٢ّس٥ ث٦ ٝق٢ب  ٍضب٣ت ىطز  زضثبض٥ ذطیس یِ ذسٝت تقیی٠ ضىتبض ذطیس ٝهطه
ز٢٧س٥ ذسٝت زض يی٢س٥ اؾؿت.  ٢٢ّس٥ احتٞبٗ اؾتيبز٥ اظ اضائ٦ ٧ب  ٝكبث٦ اظ ٧ٞبٟ قطّت اؾت. ٧ٞچ٢ی٠ ثیبٟ ٣ضقیت

ضىتبض پؽ اظ ذطیس ث٦ ٝق٢ب  تٞبی٘ ٝكتط  ث٦ ذطیس ّبلا ٣ ذسٝت اظ ىط٣قٖب٥ ٝكبث٦ ٣ ا١تَبٗ تدطث٦ ذطیس ذ٤ز ث٦ 
 . (Hansen, Moller & Stubbe, 2019)ز٣ؾتبٟ ٣ ذ٤یكب١٣ساٟ اؾت

٢٢ّس٥ ثط اؾبؼ ضضبیت ٕیط  ذطیساض اؾت ٦ّ زض يٟ ٝهطها  اظ ىطای٢س تهٞیٜ زیٖطاٟ زض يی٢س٥ ٝقطه ٝطح٦ٚ
 .)Riahi & Mosavat, Khajehnoori ,2018( ٢ّس یب ١بضضبیتی ذ٤ز، اٍساٛ ث٦ ذطیس ٝی

قت٤ز، ایت٠ تٞبیت٘     زضٕیط  ش٢٧ی ثبلا، ١ؿجت ث٦ ّب١بٗ ذطیس، ذسٝبت ٣ ٝحه٤لات ٢ٝدط ث٦ تٞبیت٘ ذطیتس ٝتی   
 (.Heesup & Kisang, 2012ٝست یب ث٢ٚسٝست ثطا  ذطیس ضا ث٦ ز١جبٗ زاضز ) ثبظٕكت ٝدسز ٝكتط  زض ٝیبٟ

ثبیؿت ثطا  یتِ ضىتتبض ذطیتس يٟ ضا زاقتت٦      ز٢٧س٥ ؾغح ا١ٖیعقی اؾت ٦ّ یِ قرم ٝیای٠ ٤ٝض٤ؿ ١كبٟ
ق٤ز ٦ّ قرم ثب احتٞبٗ ثؿیبض ثبلایی فٞ٘  ٦ّ ٣خ٤ز ؾغح ثبلاتط  اظ ای٠ ٝیعاٟ ا١ٖیعـ ؾجت ٝی ثبقس. زضن٤ضتی

ا١ٖیتع٥ ٣ احؿتبؼ یتِ     ت٤ا١س ای٦١٤ٖ٢ تقطیو قت٤ز:  ٧ب  پبؾری ٦ّ ٝی ذطیس ضا ا١دبٛ ز٧س. زض ٣اٍـ یْی اظ قبذم
 ـ   زازٟ ٣ یب ٧سایت قرم ثطا  تلاـ ثیكتط زض ا١دبٛ ٧تب ٣ ضىتتبض، ثت٦ ف٢ت٤اٟ      ّطزٟ یِ ضىتتبض ٣ ضاثتظ ثتی٠ ١ٖتط

Nangir, Ghorbanizadeh & ) ٧ب  يی٢تس٥ اؾتت   ٕط  ثط ىط٣ـ٧ب  حبٝی   ىقبٙیتٝيیستطی٠ قبذم تأثیطٕصاض

2018, Roodsaz). 
٢٢ّتسٕبٟ ضا ث٨تتط    ٧ب ثت٤ا٢١تس ضىتتبض ٝهتطه    ١ؾطاٟ ٤ٞ٧اض٥ ث٦ ز١جبٗ اضائ٦ ١ؾطیبتی ٧ؿت٢س ٦ّ اظ عطیٌ يٟ نبحت
 (.Behe, Zhao, Sage, Huddleston & Minahan, 2018تجیی٠ ٢٢ّس )

قتس٥ اقتبض٥ ّتطز. اؾتبؼ ایت٠       ضیع  اٟ ث٦ تئ٤ض  فٞ٘ ٢ٝغَی ٣ تئ٤ض  ضىتبض ثط١ب٦ٝت٤ ٧ب، ٝی اظ ثی٠ ای٠ تئ٤ض 
٢٢ّس٥  ٝق٢ی ثب ثطضؾی ٍهس ضىتبض  ٝهطه ٢ّس؛ ثسی٠ ٧ب تقیی٠ ٝی ٢٢ّسٕبٟ ضا ثب ٍهس ضىتبض  يٟ ١ؾطیبت، ضىتبض ٝهطه

ثطز. عجٌ ای٠ زیسٕب٥، ٍهس ثی٢ی ضىتبض ٣اٍقی اىطاز زض ثطاثط اؾتيبز٥ ٣ ٝهطه ٝحه٤لات ٝرتٚو پی  ت٤اٟ ث٦ پیف ٝی
 (.٧Hansen et al., 2019ب  ١٤ٕب١٤ٕی اؾت ) ٢٢ّس٥ ٝق٤ٚٗ فٚت ضىتبض  ٝهطه

ٝسیطاٟ ثبظاضیبثی فلا٢ٍٞس ث٦ ٍهس ذطیس ٝكتط  ثطا  ىط٣ـ ٝحه٤لات یب ذسٝبت ٢ّت١٤ی یتب خسیتس ٧ؿتت٢س.     
( ٦ّ ٝطتتت  Chang & Wildt, 1994)٧ب  ثبظاضیبثی   ت٤ا١س زضتهٞیٜ ٕیط  ث٢بثطای٠ اعلافبت ٝطث٤ط ث٦ ٍهس ذطیس ٝی

٧ب  پیكطىت زض حبٗ اضتَبؾت ث٦ ٝتسیطاٟ    ثب تَبضب  ٝحه٤ٗ )ٝحه٤لات ١٤٢ّی ٣ خسیس(، تَؿیٜ ثبظاض ٣ اؾتطاتػ 
ٟ  ا  ٧ؿت٢س ٦ّ ثبظاضیبثبٟ ثطا  تبثیطٕصاض  ثط ٝهطه ٤ٝاز ذبٛ انٚی ٣ ا٣ٙی٦ اعلافبتِّٞ ١ٞبیس.  ٧تب   ٢٢ّتسٕبٟ اظ ي
ث٦ ٧ٞی٠ خ٨ت، زضُ ىطای٢س ٝكتتطیبٟ یْتی اظ    (.Sorensen, Clement & Gabrielsen, 2012) ٢٢ّس اؾتيبز٥ ٝی

 & Wang, Krishnan, Pulling, Wangتطی٠ ضا٢٧ٞب٧تب زض تتس٣ی٠ اؾتتطاتػ  ثبظاضیتبثی اؾتت )      ث٨تطی٠ ٣ ّٚیس 

Yagci, 2019.) 
ٜ  ؾبظ  ثطا  ایدبز تٞبی٘ ث٦ ذطیس ٝحه٤لات ٣ یب اؾتيبز٥ اظ ذسٝبت ؾتبظٝبٟ ی ظٝی٦٢ تتطی٠ ا٧تساه    ْتی اظ ٨ٝت
٧تب  ٤ٝخت٤ز خ٨تت      ثبقس، ثطا  تحٌَ ای٠ ٧سه ٣ اؾتيبز٥ اظ ؽطىیتت  ٧ب  تدبض  ٝی  ٧ب  ثبظاضیبثی ؾبظٝبٟ  ىقبٙیت

اضائتت٦ ذتتسٝبت ٣ ٝحهتت٤لات ؾتتبظٝبٟ ٣ تطمیتتت ٝكتتتطیبٟ ثتت٦ اؾتتتيبز٥ اظ ٝحهتت٤لات ٣ ذتتسٝبت ؾتتبظٝبٟ زاضا   
٧تب  ثبظاضیتبثی ؾتبظٝبٟ ٕتطزز.       ٤لات فٞیَتی زض ؾتبذتبض ثرتف   ؾتبظ تحت   ت٤ا١س ظٝی٦٢ ثبقس ٦ّ ٝی ٧بیی ٝی ١یبظ پیف
٧ب  ٝتيب٣تی ١یع ثطا  ای٠ ٢ٝؾ٤ض زض ١ؾط ٕطىت٦ قس٥ اؾتت،    ٧ب  ٝتيب٣تی ثطا  ای٠ ٢ٝؾ٤ض ٝغطح قس٥ ٣ اثعاض زیسٕب٥

قس٥ ٣ تبّیس  ع ضی ٧ب  ضىتبض ثط١ب٦ٝ  ضیع  ٣ ؾبظٝب١س٧ی تهٞیٞبت ثبظاضیبثی ٣ اؾتيبز٥ اظ تئ٤ض  یْی اظ ای٠ اثعاض ثط١ب٦ٝ
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٧ب ٣ پتب١ؿی٘ ثبظاضیبثی ؾتبظٝبٟ   (، زاضایی٧Behe et al., 2013ب ) ٢ٝس ٣ ٧سایت ت٤ا١بیی ٧ب  ١ؾبٛ  ثط ا١تربة اؾتطاتػ 
(، تلاـ ثطا  خصة ٝكتتطیبٟ، اؾتتيبز٥ اظ   Bruner, James & Hensel, 2001زض ضاؾتب  ا٧ساه فبٙی ثبظاضیبثی )

٧تب     ٧تب  فٚٞتی ٝجت٢تی ثتط زا١تف ض٣ظ ثتطا  اؾتتيبز٥ اظ تئت٤ضیی          ظ تئت٤ض  ٢٢ّسٕبٟ، اؾتيبز٥ ا ضىتبض ذطیس ٝهطه
 & ٧Breugelmansب  ثبظاضیبثی زض ضاؾتب  ّؿت ؾت٨ٜ ثیكتتط اظ ثتبظاض )     قس٥ ٣ ٧سى٢ٞسؾبذت٠ تلاـ ضیع  ثط١ب٦ٝ

Campo, 2011٧تب  ثبظاضیتبثی قتس٥ ٣ ٤ٝىَیتت ؾتبظٝبٟ ضا        ٧ب  ىقبٙیتت ثرتف    ت٤ا١س ٝتض٠ٞ ث٨ج٤ز ذط٣خی ( ٝی
٧ب  ؾبظٝبٟ ثب خصة ٝكتطیبٟ تنییطات ث٢یبز  زض ؾتغ٤ح ٝتيتب٣ت     ٧ب ٣ ت٤ا١بیی تضٞی٠ ١ٞبیس. ٍغقبً اؾتيبز٥ اظ زاضایی

٧ب  ٝكتطیبٟ ث٦ ٧سه خصة افتٞبز ٣ پكت٤ا٦١ ٝكتطیبٟ ثبز٣اٛ، ض٣  ضىتتبض   ٝسیطیتی ؾبظٝبٟ ٣ تأثیطٕصاض  ثط زیسٕب٥
٢ّتس ّت٦    ٦ّ قطّت ٝحه٤ٙی ضا اضائ٦ ٝی ضثطزاقت٦ ثبقس. ٢٧ٖبٝیت٤ا١س ٢ٝبىقی ثطا  ؾبظٝبٟ ز ٢٢ّس٥ ٝیذطیس ٝهطه

ت٤ا١س ثت٦ ٝعیتت    ٢ّس، ٝی يىطی٢ی ٝی ١ؿجت ث٦ ٝحه٤لات ضٍجب تيب٣ت ٝق٢بزاض  زاضز ٣ ثب ای٠ ّبض ثطا  ٝكتطیبٟ اضظـ
 (. ایدبز ٝعیت ضٍبثتی ث٦ ف٤٢اEsfidani, Mohadabi, Nejat & Toopa Esfandiari, 2015ٟضٍبثتی زؾت یبثس )

٧ب  ؾبظٝب١ی ثطا  تحٌَ ایت٠ ٧تسه عطاحتی     ٧ب  تدبض  ث٤ز٥ ٣ ثط١ب٦ٝ تطی٠ ا٧ساه قطّت ٣ ؾبظٝبٟیْی اظ ٨ٜٝ
ٕیط   ٧ب  تهٞیٜ  ثبقس. زضُ ىطيی٢س٧ب ٣ ض٣ـ قس٥ ٣ ّؿت ٤ٝىَیت زض ثبظاض ضٍبثتی ٤٢ٝط ث٦ تحٌَ ای٠ ٤ٝض٤ؿ ٝی

ٟ   ثی٢ی ٧سه ٣ٝكتطیبٟ اظ زیسٕب٥ ض٣ا١ك٢بؾی ٣ ثبظاضیبثی ثطا  پیف ٧تب اٝتط  حیتبتی اؾتت، ف٤اٝت٘       ضىتتبض يی٢تس٥ ي
 & ٢٢ّPiralidehi, Beigiس٥ ٧ؿت٢س ) ا  زض ضىتبض ٝهطه ٢٢ّس٥ میطاضاز ، ٣ ف٢بنط ا١ٖیعقی ٣ فبعيی ف٤اٝ٘ تقیی٠

Mohammedi, 2018ض٣اٟ ق٢بذتی ث٦ ف٢ت٤اٟ   -٧ب  اختٞبفی  (. ای٠ اٝط زاضا  پیچیسٕی ثؿیبض ظیبز  اؾت. ١ؾطی٦
ٜ   تئ٤ض  فٞ٘ ٢ٝغَی ٕیتط  ٝكتتط  اؾتت ّت٦ زض ثؿتیبض  اظ      یْی اظ ض٣یْطز٧ب  ضایح ثطا  زضُ ىطای٢تس تهتٞی

ت٤ا١تس ٝؿتیط ظ١تسٕی ا٣ ضا تنییتط ز٧تس، ایت٠        ٢٢ّس٥ ث٤ز٥ ٣ ٝتی  ٧ب  ٣  تقیی٠ ٧ب ٣ زیسٕب٥ ٧ب  ظ١سٕی ثكط ثب٣ض  ظٝی٦٢
( ١یتع  Wang et al., 2019)٧تب  اختٞتبفی     ( ٣ ١ؾطیت٦ ٧Bruner et al., 2001ب  ض٣ا١ك٢بذتی )  ٤ٝض٤ؿ ثب ض٣یْطز

ا١س، ثسی٠ ن٤ضت ٦ّ ثبیس ثت٤اٟ ضىتبض ا١ؿبٟ ضا ثب تٞطّع ثط ١ٖطـ ٣ ٢٧دبض ش٢٧ی تئ٤ض  ضىتبض  ٤ٝضز ثطضؾی ٍطاض ٕطىت٦
(. یْتی اظ  Heesup et al., 2012قس٥ )میط ٣إطا( ث٨جت٤ز ثركتیس )  قس٥ ٣ ثب اىع٣زٟ ٢ّتطٗ ضىتبض  زضُ ضیع  ثط١ب٦ٝ

٢٢ّتس٥ ٣  ض٣ظ اظ اثقبز ضىتتبض ٝهتطه   ب  ثبظاضیبثی یِ ؾبظٝبٟ ٣ ث٢ٖب٥ تدبض  زا١ف ّبىی ٣ ث٧٦ اضّبٟ ٤ٝىَیت ثط١ب٦ٝ
٧تب    ت٤اٟ ثط١بٝت٦  ثبقس. ثب زا١ف ّبىی اظ ای٠ ٤ٝاضز ٝی ٧ب  ؾبظٝبٟ ٣اضز ١ٞبیس، ٝیت٤ا١س زض اؾتطاتػ  تبثیطاتی ٦ّ ٝی

ؾ٨ٜ فٞس٥ ثبظاض ٣ ؾ٤زي٣ض  ثیكتط ؾتبظٝبٟ   ٢ٝبؾت ؾبظٝب١ی ضا ثطا  تحٌَ ا٧ساه ثبظاضیبثی ؾبظٝبٟ ٦ّ ٧ٞب١ب ّؿت
٧ب  ٝرتٚيی ٤ٝضز ثطضؾی ٍطاض ٕطىت٦ اؾت. ثطذی اظ ایت٠ ٝغبٙقتبت   اؾت، زؾت یبىت. ٍهس ذطیس اىطاز، زض پػ٧٣ف

 تلاـ ّطز٥ اؾت زض تأییس ١ؾطی٦ فٞ٘ ٢ٝغَی، تأثیط ١ٖطـ اىطاز ضا ثط ٍهس ذطیس ي١تبٟ ٝت٤ضز ثطضؾتی ٍتطاض ز٧تس     

(Sorensen et al., 2012, Suh & Yi, 2006.) 
ثطذی اظ ای٠ ٝغبٙقبت ف٤اٝ٘ ٝؤثط ثط ٍهس ذطیس ٝحه٤لات ٣ ثط١تس٧ب  ٙت٤ّؽ، ضا ٤ٝضزت٤خت٦ ذت٤ز ٍتطاض زاز٥      

 ,Matthesزا١تس )  ع٤ض ٝثبٗ ١ٖطـ احؿبؾی ٣ ق٢بذتی اىطاز ضا ثط ٍهس ذطیس ٝحه٤لات ٤ّٙؽ ٝتؤثط ٝتی   ث٦ اؾت،

Wonneberger & Schmuck, 2013, Maughan, Gutnikov & Stevens, 2007.) 
زض  (.Pan, 2014)زض ثطذی زیٖط ٝغبٙقبت ف٤اٝ٘ ٝؤثط ثط ٍهس ذطیس پ٤قبُ ٝس ٤ٝضز ثطضؾی ٍطاض ٕطىت٦ اؾتت   

٢٢ّسٕبٟ ٤ٝضز ثطضؾی ٍطاض ٕطىتت٦ اؾتت. ١تیدت٦ ١كتبٟ      قس٥ ثط ٍهس ذطیس ٝهطه تحَیٌ زیٖط  تأثیط اضظـ ازضاُ
ٟ Wang et al., 2019ض اؾت )قس٥ ثط ٍهس ذطیس اىطاز تأثیطٕصا ز٧س اضظـ ازضاُ ٝی ٧تب  تدتبض  ظٝتب١ی     (. ؾتبظٝب

٢٢ّس٥ ضا ق٢بؾتبیی ١ٞت٤ز٥ ٣ ثتب ایدتبز تنییتط ٣ تحت٤ٗ زض        ٤ٝىٌ ٧ؿت٢س ٦ّ تٞبٝی ف٤اٝ٘ ٝؤثط ثط ٍهس ذطیس ٝهطه
٧ب  ثبظاضیبثی ذ٤ز ثط اؾبؼ ای٠ ٝغبٙقبت ٣ اؾتيبز٥ اظ ٝجب١ی فٚٞی ٣ ١ؾط  زض ای٠ ظٝی٦٢ ٣ اترتبش تهتٞیٞبت    ثط١ب٦ٝ
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٧ب ٣ ىطيی٢س٧ب  اخطایی ثبظاضیبثی ذ٤ز، ىط٣ـ ٢ٝبؾت ٣ ؾ٤زي٣ض  ٢ٝبؾتجی ضا ثتطا  ؾتبظٝبٟ     ح زض ظٝی٦٢ ض٣ـنحی
 ضٍٜ ثع٢١س.

قتس٥ زض يٟ   ت٤ا١تس ثت٦ اثقتبز ثْبضٕطىتت٦     قت٤ز، ٝتی   ٧ب  پیكی٠ ثب ای٠ ٝغبٙق٦ ٝكب٧س٥ ٝی  تيب٣تی ٦ّ زض پػ٧٣ف
٧ب  ثبظاضیتبثی ٣    ٧ب  تح٤ٗ زض ثط١ب٦ٝ  ت٤ا٢١س ظٝی٦٢ ت٦ ٣ ٝی١ؾط ٍطاض ٕطى ٧بیی ٦ّ ٤ٝضز ثطضؾی ٣ زٍت ٝغبٙقبت ٣ ظٝی٦٢
٧ب زض ؾبظٝبٟ ثبقس، اقبض٥ ّطز. زض پػ٧٣ف حبضط ٝتنیط٧بیی ٝب٢١س ٍهس ذطیس، تٞبی٘ ٝكتطیبٟ ثط  ذط٣خی ای٠ ثط١ب٦ٝ

ت ؾتبظ قْؿتت یتب ٤ٝىَیت    ت٤ا١تس ظٝی٢ت٦   قس٥ ثْبضٕطىت٦ قس٥ اؾتت، ّت٦ ٝتی    ضیع  اؾبؼ زیسٕب٥ تئ٤ض  ضىتبض ثط١ب٦ٝ
٧ب  ٝتيب٣تی ثتطا     ٧ب  ت٤ٙیس  زض ظٝی٦٢  ٧ب ٣ قطّت٧ب  ثبظاضیبثی زض یِ ؾبظٝبٟ ثبقس، اظ ؾ٤  زیٖط ث٢ٖب٥  ثط١ب٦ٝ

ایدبز ته٤یط ش٢٧ی ٢ٝبؾت اظ ١بٛ ٣ ١كبٟ تدبض  ذ٤ز تلاـ ١ٞت٤ز٥ ٣ ثتب ایت٠ ّتبض ثتطا  ایدتبز تقییتط زض ١ٖتطـ         
 ٢٢ّس.  ضیع  ٝی ٝكتطیبٟ ٣ ٕطایف ي١بٟ ث٦ ٝحه٤لات ذ٤ز ثط١ب٦ٝ

٧ب  ثبظاضیبثی ؾبظٝبٟ ث٦ قتٞبض ضىتت٦ ٣ قت٢بذت     ٝكتطیبٟ قطّت ذ٤زض٣ؾبظ  ؾبی ب یْی اظ ا٧ساه ٨ٜٝ ثط١ب٦ٝ
تٞبیت٘،  ٧ب  ثبظاضیبثی اٝط  ٝيیس ثبقس. ٙصا زضُ ای٢ْت٦    ت٤ا١س ثطا  ٤ٝىَیت ثط١ب٦ٝ ف٤اٝ٘ ٝؤثط ثط ٍهس ذطیس ي١بٟ ٝی

ت٤ا١س ثتط ٍهتس ذطیتس ٣ تْتطاض يٟ زض      چ٦١٤ٖ ٝیض  ٝته٤ض ١ٖطـ، ضضبیت ٝكتط ، ٢٧دبض٧ب  ش٢٧ی ٣ ٢ّتطٗ ضىتب
ثبقس، ٤ٞ٧اض٥ یِ چبٙف ث٤ز٥ ٣ ای٠ پػ٧٣ف ث٦ ز١جبٗ  ٝیبٟ ٝكتطیبٟ اثط ثٖصاضز ٣ زاضا  چ٦ ف٤اٝٚی زض ای٠ ضاؾتب ٝی

 زضُ يٟ اؾت.
٧ب    ٣ ظٝی٦٢ت٤ا١س ته٤یط یِ ١بٛ ٣ ١كبٟ تدبض  ضا زض اش٧بٟ ٝكتطیبٟ تجسی٘ ث٦ یِ ١بٛ ٝتيب٣ت ٤ٞ١ز٥  ي١چ٦ ٝی

٧ب  ٝحه٤ٗ ٣ یِ ١بٛ ٣ ١كبٟ تدبض  ضا ىتطا٧ٜ ٣ ٝكتتطیبٟ ضا ثتطا       تبثیطٕصاض  ثط ثب٣ض ٝكتطیبٟ ١ؿجت ث٦ ٝعیت
٧ب ٣ ته٤یط ش٢٧تی ٝكتتط  اظ ٝحهت٤ٗ ٣ یتب      ذطیس اظ یِ ثط١س ٝكرم تحطیِ ٢ّس ث٦ ف٤اٝ٘ ٝتيب٣تی ٝب٢١س ثب٣ض

ب  ذ٤زض٣ؾبظ  زض ایطاٟ ؾجت ا٧ٞیت ٣یػ٥ ضىتبض ذطیتس  ٧ ذسٝت ثؿتٖی زاضز، اظ ؾ٤  زیٖط قطایظ ٝتيب٣ت قطّت
قس٥ ذطیس قس٥ ٣ پػ٧٣كٖط ضا ثطا  ٢ّْبـ ثطا  ثطضؾتی لاظٛ   ضیع  ٢٢ّس٥، تٞبی٘ ٝكتط  ٣ ضىتبض٧ب  ثط١ب٦ٝ ٝهطه

زض ظٝی٦٢ ٝجب١ی ١ؾط  پػ٧٣ف ٣ اؾتيبز٥ اظ تحَیَبت ٝتس٣ٟ ٣ زاضا  افتجتبض ٢ٝبؾتت ثتطا  ت٤ؾتق٦ تقتبثیط ٝطث٤عت٦        
 ٤ز.فلا٢ٍٞس ١ٞ

 

 . مجبوی وظری ي پیطیىٍ پصيَص2

 كىىذٌ ي الگًی خریذاوًاع رفتبر مصرف
ثبظاض ٝهطه قبٝ٘ ٦ٞ٧ اىطاز ٣ ذب٤١اض٧بیی اؾت ٦ّ ّبلا ٣ ذتسٝبت ضا ثتطا  ٝهتبضه قرهتی ذطیتساض  یتب       

ُ  تطی٠ ا٤ٖٙ  ذطیس ٝهطه ٢٢ّس. ؾبز٥ اّتؿبة ٝی ٧تبیی میتط اظ ٝحهت٤ٗ،     ٢٢ّس٥ ا٤ٖٙیی اؾت ٦ّ عجتٌ يٟ ٝحتط
. یق٢تی پبضاٝتط٧تبیی ٝب٢١تس اٍتهتبز،     (Pan, 2014)، تجٚینبت ٣ ْٝبٟ ذطیس، ثط ضىتبض ذطیس ي١بٟ تبثیطٕصاض اؾتت  ٍیٞت

ٕتصاضز. ٧ٞچ٢تی٠ زض    ٢٢ّس٥ تأثیط ٝی ى٢ب٣ض ، ؾیبؾت ٣ ىط٢٧ٔ تحت ف٤٢اٟ خقج٦ ؾیب٥ زض ض١٣س ٣ ضىتبض ذطیس ٝهطه
٤ٝ ثطضؾی ٢ّیس تب ثبظاض ٧سه ضا زضؾت ق٢بؾتبیی   ز ضا ٤ٝث٦تس٣ی٠ اؾتطاتػ  ثبظاضیبثی ٣ ثط١ب٦ٝ ثط١سؾبظ  ثبیس ای٠ ٤ٝاض

 ,١Hosseinabadi & Shekarchizadehٞبییس ٣ ٝكتطیبٟ ضا ث٦ ؾٞت ٝحه٤لات ٣ ذتسٝبت ذت٤ز ؾت٤ً ز٧یتس )    

2017.) 
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 گیری ثرای خریذاوًاع رفتبر مرثًط ثٍ تصمیم

 رفتبر پیچیذٌ در خریذ
ا١س  ت٤خ٨ی ثی٠ ثط١س٧ب ٍبئ٘ ٧ب  ٍبث٘ ق١٤س ٣ تيب٣ت ٕیط ذطیس ٝی٢٢ّسٕبٟ تب حس ظیبز  زضٝهطه زض ضىتبض پیچیس٥

(Levy & Weitz, 2012ٝثلاً زض ذطیس یِ ضایب٦١ اعلافبت ّبىی زض ٤ٝضز ٣یػٕی .)   ٧ب  يٟ ١ساضیس ٣ ٍیٞت تٞتبٝی
ٝقتط٣ه ثتب    زا١یس ّساٛ ضا ثرطیس. زض ٤ٝضز ٣یػٕی ٝحه٤ٗ ٤ٝضز١یبظ ٣ یب اظ یِ ثط١تس  ٢ّیس ٣ ١ٞی ثط١س٧ب ضا َٝبیؿ٦ ٝی

. زض ای٢دب (Gelbrich, Gäthke & Grégoire, 2015افتٞبز ث٦ افتجبض يٟ ٝغبٙق٦ ّبىی زاقت٦ ثبقیس ٦ّ ذطیس ٢ّیس )
تط زضٕیط  ش٢٧ی ٝربعجبٟ ضا ثب اعلافبت ؾبز٥ ٣ َٝبیؿ٦ ١ؿجی ثب زیٖتط ثط١تس٧ب حت٘ ٢٢ّتس      ثط١س٧ب ثبیس ٧طچ٦ ؾبز٥

(Yoo & Lee, 2011). 

 اختلاف ثیه ثروذَبثًدن  رفتبر در ضرایط كم

٢٢ّسٕبٟ ث٦ ٙحبػ ش٢٧ی تب حس ظیتبز  زضٕیتط ذطیتس ّتبلا  ٕتطاٟ،       ز٧س ٦ّ ٝهطه ای٠ قطایظ ظٝب١ی ض٣  ٝی 
 ,Fassnacht & Unterhuber) ٢٢ّتس  ١بٝت٢ب٣ة ٣ یب پطٝربعط٥ ٧ؿت٢س اٝب تيب٣ت ظیبز  ثی٠ ثط١تس٧ب ٝكتب٧س٥ ١ٞتی   

بٟ ثط١س ثبیس پؽ اظ ىط٣ـ حؽ ٝغ٤ٚة ٣ ا١طغ  ٝثجت ثت٦  يیس ٣ نبحج زض ای٢دب ثط١سؾبظ  ث٦ ِّٞ قٞب ٝی، (2015
 (.Hosseinabadi et al., 2017ذطیساض ثس٢٧س؛ ٝثلاً ٧سایب  تجٚینبتی، تجطیِ ت٤ٙس ٣ .... )

 رفتبر مرثًط ثٍ خریذ ريزمرٌ
زضٕیتط    ضىتبض ٝطثت٤ط ثت٦ ذطیتس ض٣ظٝتط٥    زاض١س ٦ّ زض  اؽ٨بض ٝی Bolton, Keh & Alba (2010) زض پػ٧٣كی

ض١٣تس   ٢٢ّسٕبٟ ثس٣ٟ تيْط ظیبز ٣ ت٨٢ب ثب ٝطاخق٦ ث٦ ىط٣قٖب٥ ث٦ ؾطاك ٧ط ثط١س  ٝی پبیی٢ی ٣خ٤ز زاضز ٣ ٝهطهش٢٧ی 
٢٢ّتسٕبٟ ثتبضاٟ تجٚینتبتی ٣ تتسا٣ٛ     ٣ ٦١ ثربعط ٣ىبزاض  ث٦ یِ ثط١س. زض ای٠ حبٙت خ٨ت ّؿت ثبظاض زض ثی٠ ٝهتطه 

١ٞبیف ْٝطض ١ٞبز٧ب  ثهتط  ٣ ىقبٙیتت   (. Bolton et al., 2010ق٤ز ) ثبظاضیبثی ثبفث ایدبز افتَبز ث٦ یِ ثط١س ٝی
 (.٧Yan, 2008ب  ٝرتٚو اؾتطاتػ  ٢ٝبؾت ثط١سؾبظ  اؾت ) ٝسا٣ٛ ٣ تجٚینبت زض ضؾب٦١

 تمبیل ثٍ خریذ مطتریبن

زاض١س ّت٦ ١ؾط٧تب ٣ افتَتبزات قرهتی اىتطاز       ثیبٟ ٝی Prieto, Caemmerer & Baltas( 2015) زض پػ٧٣كی
٧تب  اختٞتبفی ٣ ٣یػٕتی   ز٢٧س. ٝيب٧یٜ ٝطتجظ ثب تٞبیلات ضىتبض  ٝث٘ ١ٖطـ ا ت٤ضیح ٝیثیكتط ضىتبض٧ب  ا١ؿب١ی ض

ثی٢ی ٣ ت٤خی٦ ٢٢ّس. زض ای٠ ١ؾطی٦ ٢٢ّس تب ضىتبض ا١ؿب١ی ضا پیف ٧ب  قرهیتی ١یع ١َكی ٨ٜٝ زض ای٠ ٤ّقف ایيب ٝی
ّت٦ ض٣  ضىتتبض تتأثیط     ق٤ز ٦ّ ١بؽط ثتط ف٤اٝت٘ ا١ٖیعقتی اؾتت     ٍهس ٣ ١یت ث٦ ٝثبث٦ یِ فبٝ٘ ّٚیس  ق٢بذت٦ ٝی

ز٧س ٦ّ چغ٤ض اىتطاز ثت٦ قتست ا١ٖیتع٥      ٣اٍـ ١كبٟ ٝی زض (.Podsakoff, MacKenzie & Lee, 2003) ٕصاض١س ٝی
زاض١س تب تلاـ ٢٢ّس ضىتبض ضا فٞٚی ؾبظ١س. ث٦ ٝثبث٦ یِ ٍب٤١ٟ ّٚی، ٧ط چ٦ ا١ٖیع٥ اىتطاز ثتطا  زضٕیطقتسٟ زض ضىتتبض     

ٙصا، ای٠ ایس٥ ٦ّ ٤ٝىَیت اىطاز زض اخطا  ضىتبض ث٦ ا١ٖیتعـ )ٍهتس ٣ ١یتت( ٣    ق٤ز.  ثیكتط ثبقس، فْٞٚطز ١یع ثیكتط ٝی
ت٤ا١بیی )٢ّتطٗ ضىتبض ( ي١بٟ ثؿتٖی زاضز. حتی ای٠ ىطو ٝق٤ٞلاً ٣خ٤ز زاضز ٦ّ ا١ٖیعـ ٣ ت٤ا١بیی ث٦ ع٤ض تقبٝٚی ثط 

١ٖیتع٥ اؾبؾتی اىتطاز ضا زض    قتس٥، ا  ضیتع   زض ٣اٍـ ١ؾطی٦ ضىتبض ثط١بٝت٦  (Pan, 2014ٕصاض١س ) ٤ٝىَیت ضىتبض  تأثیط ٝی
ضىتبض (، ٢٧دبض٧ب  ٝحیظ زازٟ ضىتبض، تحت تأثیط ٝلاحؾبت ي١بٟ ١ؿجت ث٦ ف٤اٍت ١بقی اظ ا١دبٛ ضىتبض )١ٖطـ ا١دبٛ

زاضز  قس٥( ثیتبٟ ٝتی   ٧ب، اثعاض٧ب ٣ ٢ٝبثـ لاظٛ ثطا  ا١دبٛ یِ ضىتبض )ازضاُ ٢ّتط٣ٗ ىطنت ىقبٙیت )٢٧دبض٧ب  ش٢٧ی(
(Ayati Mehr, Behdarvand & Hajatzadeh, 2017.) 
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 ضذٌ ریسیتئًری رفتبر ثروبمٍ

 ضذٌ ریسیَبی رفتبر ثروبمٍ تئًریاوًاع 

 ١ؾطی٦ فٞ٘ ٝؿتسٗ ىیف ٣ يیعٟ
 تئ٤ض  ضىتبض تطیب١سؼ

 قس٥ يیعٟ ضیع ١ؾطی٦ ضىتبض ثط١ب٦ٝ

 وظریٍ ػمل مستذل فیص ي آیسن-1

ثی٢تی ٍهتس    ٧تب  ضىتتبض، ٣ ٝتسٗ پتیف     ثی٢تی ٧ب  ١ٖطـ ٣ پیف ثی٢ی (، قبٝ٘ پیفTRAتئ٤ض  فٞ٘ ٝؿتسٗ )
٢٢ّس ٣ ضىتتبض   ع٤ض ٢ٝغَی فٞ٘ ٝی ضىتبض  اؾت. ای٠ ٝسٗ ض٣ا١ك٢بؾی اختٞبفی ٝجت٢ی ثط ای٠ ىطو اؾت ٦ّ اىطاز ث٦

 ـ  ٣اٍقی ىطز ث٤ؾی٦ٚ تٞبی٘ ث٦ ا١دبٛ ضىتبض ٧سایت ٝی ي٣ض  ٣ ق٤ز. ي١بٟ تٞبٛ اعلافبت زضزؾتطؼ زضثبض٥ ٧تسه ضا خٞت
ٕیط١س، ؾ ؽ ثطاؾبؼ اؾتسلاٗ ذ٤ز تهتٞیٜ   ٢٢ّس، ٧ٞچ٢ی٠ اثط ٣ ١تید٦ افٞبٗ ضا زض ١ؾط ٝی ثغ٤ض ٢ٝؾٜ اضظیبثی ٝی

٢٢ّتس٥ ٍهتس    ٕیط١س ٦ّ فٞٚی ضا ا١دبٛ ز٢٧س یب ٦١؟ زض ای٠ ٝسٗ ١ٖطـ ٣ ٢٧دبض٧ب  ش٢٧تی ىتطز، ف٤اٝت٘ تقیتی٠     ٝی
ق٤ز. ت٤ؾق٦  ٟ ى٢ب٣ض  ٝحؿ٤ة ٝیثبق٢س ٣ ضىتبض اؾتيبز٥ اظ ى٢ب٣ض  ت٨٢ب ٝتأثط اظ ٍهس ضىتبض  اؾتيبز٥ اظ ي ضىتبض  ٝی

٣ يظ٤ٟٝ تئ٤ض  فٞ٘ ٝؿتسٗ ٝج٢ی ثط ای٠ ىطو اؾت ٦ّ ضىتبض٧ب  ٤ٝضزٝغبٙق٦ تحت ٢ّتتطٗ ثت٤ز٥ ٣ ّتبٝلاً اضاز     
ّت٦  ٧ؿت٢س. ث٢بثطای٠ زض ای٠ تئ٤ض ، ضىتبض، ٢ٝحهطاً تحت ٢ّتطٗ ٍهس ضىتبض  )١یت ٣ اضاز٥ ىتطز ( اؾتت. زضنت٤ضتی   

یبىت٢ی ١یؿت٢س ١یع ١یبظ زاضز ٦ّ ای٠ ٝت٤ضز  ٧بیی ٦ّ ث٦ ؾ٤٨ٙت ٣ ضایٖبٟ زؾت ـ ٣ ىطنت٧ب، ٢ٝبثا١دبٛ ضىتبض ث٦ ٨ٝبضت
 .(et al. Ghorbanizadeh ,2018)٧ب  ّبضثطز  ای٠ تئ٤ض  ٤ٝضز ٝلاحؾ٦ ٍطاض ١ٖطىت٦ اؾت زض ح٤ظ٥ ٍبثٚیت

 وظریٍ رفتبر تریبوذض-2
٢٢ّسٕبٟ ١سٕی ٝهطه٧ب  ثؿیبض ٤ٍ  زضذه٤ل پصیطىت٠ ت٤ٙ٤٢ْغ  ٣ ذسٝبت خسیس ٦ّ ١َكی ٨ٜٝ زض ظ ١ؾطی٦
ق٢بؾی ا١ؿبٟ قس. قبیس ٧ب  ّٚی ٝرتٚيی زض ثحث ضىتبض٢٢ّس، ثیبٟ قس٥ اؾت ٦ّ ٢ٝدط ث٦ ث٤خ٤زيٝسٟ ٝسٗ ثبظ  ٝی
ز٢٧س٥ ٍهس اظ ضىتتبض  ٝكترم، حبنت٘ تطّیجتی اظ      قس٥ يیعٟ ٦ّ ١كبٟ ضیع  ٧ب ١ؾطی٦ ضىتبض ثط١ب٦ٝ تطی٠ يٟثطخؿت٦

تط اظ ٢ّتطٗ ٝثت٘ ٝتسٗ ١ٖتطـ،     ٧ب  فی٢ی قس ٣ یب ا٧٤ٖٙب  زیٖط ثب ایس٥ثب ١ٖطـ، ٢٧دبض٧ب ٣ زضُ ٢ّتطٗ ضىتبض ٝی
ت٤ا٢١تس   ٧ب  ٝبٙی ٣ زا١ف، ٦ٞ٧ ٣ ٧ٞت٦ ٝتی   ي٣ض  ٤ٝخ٤ز، ٧عی٦٢ضىتبض ٣ ظٝی٦٢ اؾتطٟ ٣ ١یع ف٤اٝٚی چ٤ٟ َٝطضات، ى٠

ؼ ٦ّ ضىتتبض  ٧ب  ؾغ٤ح ٢ّتطٙی ٝطزٛ اظ ضىتبضقبٟ ٝكب٧س٥ ق١٤س ٣ ٧ٞی٢غ٤ض ١ؾطی٦ ضىتبض  تطیب١س ثق٤٢اٟ ٝحس٣زیت
ز٧س. تٞبیلات ا١ؿب١ی ١یع تتبثـ قتطایغی چت٤ٟ     ٕط اضتجبط ٝیا١ؿبٟ ضا ث٦ ؾ٦ فبٝ٘ فبزت، تٞبیلات ٣ قطایظ تؿ٨ی٘

 (.Fell et al., 2018ثبقس ) اختٞبؿ، احؿبؾبت ٣ ا١تؾبضات ٝی

 ضذٌ آیسن ریسیرفتبر ثروبمٍ-3
٘  ضىتبض، تئ٤ض  ٣ ٍهس ضىتبض  ٢٢ّس٥ یی٠تق فبٝ٘ ف٤٢اٟ قس٥ ث٦ زضُ ضىتبض  ٢ّتطٗ يیعٟ ثب ٣اضزّطزٟ ؾبظ٥  فٞت

 قتس٥  زضُ ضىتتبض   ٢ّتطٗ ؾبظ٥ ٣اضزّطزٟ ثب تئ٤ض  زاز. ای٠ ت٤ؾق٦ قس٥ ضیع ثط١ب٦ٝ ضىتبض تئ٤ض  ف٤٢اٟ ثب ضا ٝؿتسٗ

 ثی٢تی ضىتبض٧تب    پتیف  ث٦ ٝحس٣ز ت٨٢ب ٝؿتسٗ فٞ٘ ٢ّس. تئ٤ض  ثی٢ی پیف ١یع ضا میطاضاز  ٢ّس، ضىتبض٧ب  تلاـ ٝی

ضىتتبض   پیبٝس ظٝی٦٢ زض ق٤ز: ا٣ٗ، افتَبز ٝی ٧سایت ٦ٙ٤َٝ ؾ٦ ٣ؾی٦ٚ ث٦ ا١ؿبٟ اؾبؼ ای٠ ٝسٗ، ضىتبض بقس. ثطث ٝی اضاز 
ا١تؾتبضات   ایت٠  تحٌَ ا١ٖیع٥ ٣ زیٖطاٟ ٢٧دبض  ٤ٝضز ا١تؾبضات زض پیبٝس. ز٣ٛ، افتَبز ای٠ اضظیبثی ضىتبض ( ٣ )ثب٣ض٧ب 
٢٢ّس.  ٝرت٘ ضا يٟ یب تؿ٨ی٘ ضا فْٞٚطز اؾت ٠ْٞٝ ٦ّ ف٤اٝٚی ٣خ٤ز زض ظٝی٦٢ افتَبز ٨١بیت زض ٢٧دبض ( ٣ )ثب٣ض٧ب 
٢٧دتبض   زض ٢٧دتبض   ثب٣ض٧تب   ٢٢ّس. ١تیدت٦  ٝی ایدبز ضىتبض ث٦ ١ؿجت ضا ١بٝغ٤ٚثی یب ٝغ٤ٚة ضىتبض ، ١ٖطـ ثب٣ض٧ب 
 ٝت٤ضز  زض ع٤ضّٚی ١ٖطـ ٢٢ّس. ث٦ ٝی تقیی٠ ضا قس٥ُ  زض ضىتبض  ٢ّتطٗ ١یع ٢ّتطٙی ثب٣ض٧ب  ٣ ٢ّس ٝی پیسا ٤ٞ١ز ش٢٧ی
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ٟ  یِ ف٤٢اٟ ق١٤س. ث٦ ٝی ضىتبض ٍهس ا١دبٛ ٕیط  قْ٘ ث٦ ٢ٝدط قس٥ زضُ ضىتبض  ٢ّتطٗ ٣ ش٢٧ی ضىتبض، ٢٧دبض  ٍتب٤١

ٛ  ثتطا   ضا ىطز ضىتبض ، ٍهس ٢ّتطٗ ثیكتط اظ ازضاُ ٣ تط ٝغ٤ٚة ش٢٧ی ٢٧دبض ٣ ّٚی، ١ٖطـ  نت٤ضت  ثت٦  ضىتتبض  ا١دتب

٘  ٚت٦ ٝطح ثت٦  ١یتت  ٣ ٨١بیتت ٍهتس   زض ٣ ّطز ذ٤ا٧س تط فٞٚی، ٤ٍ  ٛ  ٣اٍقتی  ضىتتبض  ٣ ضؾتس  ٝتی  فٞت  قت٤ز  ٝتی  ا١دتب

(2018, et al. Ghorbanizadeh) 
 

 پیطیىٍ پصيَص. 3
٢٢ّس٥ زض ثی٠ قس٥ ثط ضىتبض ذطیس ٝهطه ث٦ ثطضؾی ١َف يٕب٧ی اظ ثط١س ٣ ّیيیت زضُ Afshari (2018) زض پػ٧٣كی

تيبز٥ اظ ١تطٛ اىتعاض   ا  ضىب٥ اؾتبٟ اضزثی٘ پطزاذت. زض پػ٧٣ف ى٤ً قف ىطضی٦ ثب اؾ ٧ب  ظ١دیط٥ ٝكتطیبٟ ىط٣قٖب٥
زضنتس   ٣95  99ي٤ٝؼ ٤ٝضز ثطضؾی ٍطاض ٕطىت ٦ّ ١تبیح تحَیٌ حبّی اظ تأییس ٧ط قف ىطضی٦ زض ؾغح اعٞی٢تبٟ  

 ,Biabani (2018) ثبقس؛ ٣ ثط اؾبؼ ای٠ ١تبیح پیك٨٢بز٧بیی ثطا  اضتَب  ٣ضقیت ى٤ً اضائ٦ ٕطزیس. زض پػ٧٣كی ٝی

Moghaddam ٧ب ٣ ثتب   ي٣ض  زاز٥پؽ اظ خٞـ   ثط تٞبی٘ ٝكتط  ث٦ ذطیس پطزاذت٢س.ث٦ ثطضؾی تأثیط افتجبض ١بٛ تدبض
٧ب ٤ٝضز يظ٤ٟٝ ٍطاض ٕطىت٢س ٣ ١تبیدی ث٦ قطح شی٘ ثسؾت يٝتس: افتجتبض    یبثی ٝقبزلات ؾبذتبض  ىطضی٦اؾتيبز٥ اظ ٝسٗ

قس٥ ٣ ذغتط   ضاُقس٥، تأثیط ٝؿتَیٜ زاقت٦ اؾت. زض حبٙی ٦ّ ّیيیت از قس٥، ذغط ازضاُ ١بٛ تدبض  ثط ّیيیت ازضاُ
ثت٦ ثطضؾتی ضاثغت٦     Eskandari Eskandari &(2015)زض پػ٧٣كتی   .قس٥ ثط تٞبی٘ ث٦ ذطیس تأثیط  ١ساقت ازضاُ

٧تب    ٧ب  ق٨طؾتبٟ ایلاٛ پطزاذتت٦ اؾتت. یبىتت٦   اثعاض٧ب  ثبظاضیبثی اضتجبعی ثب تٞبی٘ ث٦ ذطیس ٝكتطیبٟ زض ىط٣قٖب٥
زاض  ٣خ٤ز زاضز. اضتجبعی ٣ تٞبی٘ ٝكتط  ث٦ ازا٦ٝ ذطیس ضاثغ٦ ٝق٢یز٧س ٦ّ ثی٠ اثعاض٧ب  ثبظاضیبثی  تحَیٌ ١كبٟ ٝی

٧تب   ىطضی٦ ا٣ٗ ٝج٢ی ثط ٝق٢بزاضث٤زٟ اضتجبعبت ثب تٞبی٘ ٝكتط  ث٦ ازا٦ٝ ذطیس تأییس قس. ث٦ فجبضت زیٖط ای٠ ىط٣قٖب٥
ط ٝق٢تبزاضث٤زٟ ضىتتبض   ا١س ثب تجٚینبت ٣ ثط٣ق٤ض٧ب تأثیط ٝثجتی ثط ض٣  ٝكتطیبٟ ثٖصاض١تس. ىطضتی٦ ز٣ٛ ٝج٢تی ثت     ت٤ا١ؿت٦

زاض  ایت٠ ىطضتی٦، ضتطیت ٧ٞجؿتتٖی يٟ     ضمٜ تأییس ٝق٢تی تطخیحی ثب تٞبی٘ ٝكتط  ث٦ ازا٦ٝ ذطیس تأییس قس. فٚی
ا١س ثی٠ ٝكتطیبٟ زائٜ ٣ میطزائٜ تيتب٣ت ظیتبز     ز٧س ٦ّ ىط٣ق٢سٕبٟ ضىب٥ ١ت٤ا١ؿت٦ ١ؿجتبً پبیی٠ ث٤ز٥ اؾت ٣ ١كبٟ ٝی

ؾبظ  ىط٣قٖب٥ ثب تٞبی٘ ٝكتط  ث٦ ازا٦ٝ ذطیس تأییس بزاضث٤زٟ تبّتیِ قرهیٍبئ٘ ق١٤س ٣ ىطضی٦ ؾ٤ٛ ٝج٢ی ثط ٝق٢
ع٤ض ٝؿتَیٜ ثطا   ٧ب ث٦ ف٤٢اٟ اقربنی ٦ّ ث٦ ز٧س ٦ّ ّبض٢ّبٟ ىط٣قٖب٥ قس. ث٦ فجبضت زیٖط ١تبیح تحَیٌ ١كبٟ ٝی

ی ثط ٝق٢بزاضث٤زٟ پتبزاـ  ا١س ثب ٝكتطیبٟ ضاثغ٦ ٢ٝبؾجی ثطٍطاض ٢٢ّس. ىطضی٦ چ٨بضٛ ٝج٢ ١ٞبی٢س ت٤ا١ؿت٦ قطّت تجٚیل ٝی
٧ب  ز٧س ٦ّ اّثط ٝكتطیبٟ ١ؿجت ث٦ تطىیقبت ىط٣ـ ىط٣قٖب٥ ثب تٞبی٘ ٝكتط  ث٦ ازا٦ٝ ذطیس تأییس قس. ١تبیح ١كبٟ ٝی

زض ١تیدت٦   ٧ب  تطىیـ ىط٣ـ ت٤ا١ؿت٦ ٝكتطیبٟ ضا ثطا  اىعایف ذطیس تحتت تتأثیط ٍتطاض ز٧تس.     ٝغٚـ ث٤ز٥ ٣ یب ض٣ـ
٧تب  تطىیقتی اٍتساٝبت     زازٟ ث٦ ٝكتطیبٟ ١ؿجت ث٦ ٤١ؿ خ٤ایع ٣ ض٣ـخ٤ایع ٣ يٕب٧ی ٧ب ثبیس ١ؿجت ث٦ تنییط ىط٣قٖب٥

تت٤اٟ ١تیدت٦    ثیكتط  ضا ا١دبٛ ز٧س تب تبّتیِ پبزاـ ثت٤ا١س ٝؤثطتط اظ ٍج٘ ثبقس. ثب ت٤خ٦ ث٦ تأییس ىطضی٦ پت٢دٜ ٝتی  
     ٟ ضا ثت٦ ذتبعط زضیبىتت     ٕطىت ىط٣قٖب٥ ت٤ا١ؿت٦ ضضبیت اضتجبعی ٢ٝبؾجی ضا ثتطا  ٝكتتطیبٟ ایدتبز ٢ّتس ٣ ٝكتتطیب

ٝحه٤ٗ ٢ٝبؾت ٣ ضىتبض ٢ٝبؾت ّبض٢ّبٟ ضاضی ٦ٖ١ زاضز. زض ىطضی٦ قكٜ ث٦ ثطضؾی ٝق٢بزاضث٤زٟ ضضبیت اضتجبعی ٣ 
افتٞبز پطزاذت٦ قس. افتٞبز ١تید٦ ضضبیت اضتجبعی اؾت ٦ّ ثطا  ٝكتط  حبن٘ قس٥ اؾتت ٣ ىطضتی٦ قكتٜ تأییتس     

 ٕطزیس.
ث٦ ثطضؾی اثط ثب٣ض٧ب ٣ فَبیس اؾلاٝی ثط ١ٖطـ ٣ تٞبی٘ ٝكتط   Asadian & Daghighi( 2018)زض پػ٧٣كی 

ث٦ ذطیس زض ٝكتطیبٟ قطّت ثی٦ٞ ٝٚت ق٨ط ت٨طاٟ پطزاذت٢س. ١تبیح پػ٧٣ف ١كبٟ زاز ٦ّ فَبیس اؾلاٝی تأثیط ٝثجتت  
ثت٦  ٧Hosseinabadi et al. ,(2017 )ب  ثبظضٕتب١ی زاضز. زض پػ٧٣كتی    ٣ ٝق٢بزاض  ثط ١ٖطـ ٝكتط  ١ؿجت ث٦ ثی٦ٞ
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٢٢ّس٥ ثب تبّیس ثتط ١َتف ٝیتب١دی تٞبیت٘ ثت٦ اقتتطاُ        قس٥ ٝكتط  ثط ضىتبض ذطیس ٝهطهثطضؾی تأثیط اضظـ ازضاُ
     ُ قتس٥   اعلافبت زض ثی٠ ذطیساضاٟ چب  ذكِ ق٨ط اني٨بٟ پطزاذت٢تس. ١تتبیح پتػ٧٣ف ١كتبٟ زاز٥ ّت٦ اضظـ ازضا

زاض زاقتت٦ ٣ٙتی   تأثیط ٝثجتت ٣ ٝق٢تی  ت٤ؾظ ٝكتط  ثط تٞبی٘ ث٦ ذطیس ٝدسز ٣ تٞبی٘ ث٦ اقتطاُ ٕصاقت٠ اعلافبت 
تٞبی٘ ث٦ اقتطاُ ٕصاقت٠ اعلافبت ثط تٞبی٘ ث٦ ذطیس ٝدسز تبثیط  ١ساضز. ٧ٞچ٢تی٠ تٞبیت٘ ثت٦ اقتتطاُ ٕصاقتت٠      

قس٥ ٝكتط  ثط تٞبی٘ ث٦ ذطیس ٝدسز ١َف ٝیب١دی زاقت٦ ٣ٙی ٤١ؿ چب  ٝهتطىی زض   اعلافبت زض تأثیط اضظـ ازضاُ
ثت٦   Mohammadkhani & Esfahani( 2017)ٕط ؽتب٧ط قت٤ز. زض پػ٧٣كتی    تقسی٘ت٤ا١س ث٦ ف٤٢اٟ  ای٠ ضاثغ٦ ١ٞی

٢٢ّس٥ پ٤قبُ ٤ّٙؽ )َٝبیؿ٦ اختٞتبفی، ١ت٤ي٣ض  ٝتس(    ثطضؾی ف٤اٝ٘ ٝؤثط ثط ٤ٍٝقیت ٝهطه زض ضىتبض ذطیس ٝهطه
ٟ   SPSSقس٥ ث٦ ٣ؾی٦ٚ ١طٛ اىعاض  ي٣ض پطزاذت٢س. اعلافبت خٞـ ٧تب  يٝتبض  زض ز٣ ؾتغح ت٤نتیيی      اظ عطیتٌ يظٝت٤

، يظ٤ٟٝ ٤ّٕٞٚط٣ه ٣ اؾتٞیط٤١ه، يظٝت٤ٟ تحٚیت٘ فتبٝٚی،     T)ىطا٣ا١ی، ٝیب١ٖی٠ ٣ ا١حطاه ٝقیبض( ٣ اؾت٢جبعی )يظ٤ٟٝ
يظ٤ٟٝ تحٚی٘ ٝؿیط ٣ يظ٤ٟٝ ىطیس٠ٝ( ٤ٝضز تدعی٦ ٣ تحٚی٘ ٍطاض ٕطىت. ١تبیح ث٦ زؾت يٝس٥ اظ يظ٤ٟٝ تحٚی٘ ٝؿیط ٣ 

٤ٍٝقیت ٝهطه زض ذطیس ٝدسز پ٤قبُ ٙت٤ّؽ تتأثیط    يظ٤ٟٝ ضٕطؾی٤ٟ ١كبٟ زاز، َٝبیؿ٦ اختٞبفی ٣ ٤١ي٣ض  ٝس ثط
 ٝثجت ٣ ٝق٢بزاض  زاضز ٣ اظ عطىی ٤ٍٝقیت ٝهطه ثط ذطیس ٝدسز پ٤قبُ ٤ّٙؽ تبثیط ٝثجت ٣ ٝق٢بزاض  زاضز.

ثت٦ ضىتتبض ذطیتس     ثطضؾتی ف٤اٝت٘ ٝتؤثط زض تٞبیت٘ ٝكتتط       Ersis, Kumar& Nayak( 2019)زض پػ٧٣كتی  
١يتط اظ ىط٣قتٖب٥ ٝدتبظ  زیدیتتبٗ      87اذت٢س. حدٜ ٦١٤ٞ١ ٝت٤ضز ٝغبٙقت٦   ٧ب  ٝدبظ  پطز ٢٢ّس٥ زض ىط٣قٖب٥ ٝهطه
٧تب اظ   ثبظيظ٤ٟٝ ٣ يٙيب  ّط١٣جبخ تأییس ٕطزیس٥ اؾت. خ٨ت تحٚی٘ زاز٥ -ثبقس. افتجبض پطؾك٢ب٦ٝ اظ ز٣ ض٣ـ يظ٤ٟٝ ٝی

ٞبیت٘  اؾتيبز٥ قس٥ اؾت. ؾت ؽ ت  SPSS ٣ تؿت زا٠ْ١ زض ١طٛ اىعاض (ANOVA) ، ي١بٙیع ٣اضیب١ؽ یْغطىT٦تؿت 
٧ب  ٝدبظ ، ف٤اٝ٘ ٝؤثط قبٝ٘ ا٢ٝیت، پكتیجب١ی، ؾ٤٨ٙت زؾتطؾی  ٢٢ّس٥ اظ ىط٣قٖب٥ ٝكتطیبٟ ث٦ ضىتبض ذطیس ٝهطه

ث٢تس   قس٥ ٣ افتٞبز، ق٢بؾبیی ٣ ضتجت٦  قس٥، ض٣ـ پطزاذت، ٝض٤ٟٞ اعلافبت، ٤١ي٣ض  ایدبز ٣ اؾتيبز٥، ّبلا٧ب  اضائ٦
٧ب  ٝدتبظ  اؾتت،    ٤ً زض تٞبی٘ ٝكتطیبٟ ث٦ ذطیس اظ ىط٣قٖب٥ز٢٧س٥ تأثیط ٦ٞ٧ ف٤اٝ٘ ىقس٥ ٣ ١تید٦ حبن٦ٚ ١كبٟ

 اٝب پكتیجب١ی اظ ٝكتطیبٟ ٣ ض٣ـ پطزاذت ٣خ٥٤ تأثیط ثیكتط  ضا زاض١س.

٧ب  ٝتٞبیع افتجبض ١بٛ تدبض  ٣ ٣خ٨ت٦ ١تبٛ تدتبض  زض     ث٦ ثطضؾی ١َف .Farkahar et al,( 2019)زض پػ٧٣كی 
تط  ١ؿجت ث٦ ٣خ٦٨ ١بٛ تدتبض  ثتب    ٟ زاز؛ افتجبض ١بٛ تدبض  ضاثغ٦ ٤ٍ ا١س. ١تبیح ١كب تٞبی٘ ث٦ ذطیس ٝكتط  پطزاذت٦

قتس٥ ثتب    ضؾب١ی زض ضتج٦ ا٣ٗ، ذغط زضُخ٤یی زض ٧عی٦٢ اعلاؿتٞبی٘ ث٦ ذطیس زاقت٦ اؾت. ٣خ٦٨ ١بٛ تدبض  ث٦ نطى٦
بض ١بٛ تدتبض  ثتب   خ٤یی زض ٧عی٦٢ اعلافبت زض ضتج٦ ؾ٤ٛ، افتجتٞبی٘ ث٦ ذطیس زض ضتج٦ ز٣ٛ، افتجبض ١بٛ تدبض  ثب نطه

قس٥ زض ضتج٦ پ٢دٜ، افتجتبض ١تبٛ تدتبض  ثتب ّیيیتت       قس٥ زض ضتج٦ چ٨بضٛ، ٣خ٦٨ ١بٛ تدبض  ثب ّیيیت زضُ ذغط زضُ
ُ   قس٥ زض ضتج٦ قكٜ، ّیيیت زضُ زضُ قتس٥ زض   قس٥ ثب تٞبی٘ ث٦ ذطیس زض ضتج٦ ٧يتٜ، ٣خ٦٨ ١بٛ تدبض  ثتب ذغتط زض

 (2018) زض پػ٧٣كتی  .ث٦ ذطیس زض ضتج٦ ٨١ٜ ٣ يذط ٍطاض ٕطىتت٦ اؾتت   قس٥ ثب تٞبی٘ ضتج٦ ٧كتٜ ٣ ٨١بیتبً ّیيیت زضُ
Sullivan ٢٢ّس٥ ٝحه٤لات ٤ّٙؽ پطزاذت٢تس. ثتب ٕؿتتطـ    ثب ف٤٢اٟ تحٚی٘ تأثیط ف٤اٝ٘ ٝؤثط ثط ضىتبض ذطیس ٝهطه

ا١تس. اظ عطىتی ثتب     ٧ب  خسیتس  ٤ٝاخت٦ ٕكتت٦   ٧ب ٣ ثط١س٧ب  خ٨ب١ی ثب ىطنت قسٟ، قطّت اضتجبعبت ٣ پسیس٥ خ٨ب١ی
٢٢ّتسٕبٟ اظ يٕتب٧ی ٣ حتٌ ا١ترتبة     قسٟ ٣ ٣خ٤ز اثعاض٧ب  اعلافبتی چ٤ٟ ٝب٤٧اض٥ ٣ ای٢تط١ت ٝهطهؿطیـ خ٨ب١یت

ت٤ؾق٦ اظ ا٧ٞیت ذبنی ثطذ٤ضزاض١تس ٣ اضظـ ایت٠ ّكت٤ض٧ب     ا١س. زض ای٠ ٝیبٟ ّك٤ض٧ب  زضحبٗ ثیكتط  ثطذ٤ضزاض قس٥
بز ٝكتطیبٟ ثب٥٤َٙ، ضقس اٍتهبز  ثبلا ٣ اىعایف ثطا  ؾبظ١سٕبٟ ثط١س٧ب  خ٨ب١ی ث٦ ذ٤ثی ق٢بذت٦ قس٥ اؾت. تقساز ظی

ؾطیـ ت٤ٍقبت ٝطزٛ ّك٤ض٧ب  زض حبٗ ت٤ؾق٦ ٢ٝدط قس٥ اؾت ٦ّ ای٠ ّك٤ض٧ب ثبظاض ٧سه ذت٤ثی ثتطا  ّكت٤ض٧ب     
٢٢ّسٕبٟ يؾتیبیی  یبىت٦ ٝحؿ٤ة ق١٤س. ّبلا٧ب  ثط١س ٤ّٙؽ ٣ ا١ٖیع٥ ثطا  ذطیس ثط١س٧ب  ٤ّٙؽ ثطا  ٝهطه ت٤ؾق٦

٧ب  ىط٢٧ٖی ثتطا  تتأثیط   ا١ٖیع٥ ذطیس ٤ّٙؽ ّبٝلاً ثط اؾبؼ تيْط مطثی ٣ ثبظاض٧بؾت. اضظـ ثؿیبض ظیبز قس٥ اؾت.
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31% 

69% 

 جىسیت پبسخگًیبن

 ظٟ 
 ٝطز 

٧ب  ىط٢٧ٖی ٣ ا١ٖیتع٥  ثط ضىتبض ٝكتط  زض ثؿیبض  اظ ٝغبٙقبت ١كبٟ زاز٥ قس٥ اؾت. ایدبز ض٣اثظ ٤ٝخ٤ز ثی٠ اضظـ
زاض  ٣ ٕؿتتطـ ١ؾتبٛ ؾتطٝبی٦   ثبقس. ثتب   ٧ب  ّبلا٧ب  ٤ّٙؽ ٝيیس ٝی ثطا  ٝهطه ّبلا٧ب  ٤ّٙؽ ثطا  ثبظاضیبة
٧ب  تجٚینتبتی، ٝتطزٛ ض٣ظ ثت٦ ض٣ظ ثت٦ ٝهتطه ثیكتتط ّبلا٧تب  ٙت٤ّؽ ٣          ح٤ْٝت ثبظاض ٣ ٧ٞچ٢ی٠ ٕؿتطـ ضؾب٦١

 ٢٢ّس. ق١٤س ٣ ثب ثبلاضىت٠ ٝقیبض٧ب  ظ١سٕی، اىطاز ت٤خ٨ی ث٦ ٍسضت ذطیس ذ٤ز ١ٞی میطضط٣ض  تك٤یٌ ٝی
 

 ريش پصيَص. 4
ثبقتس. خبٝقت٦    ٧ب ت٤نیيی ٝی ٣ ثط اؾبؼ ٝب٧یت ٣ ١ح٥٤ ٕطزي٣ض  زاز٥ پػ٧٣ف حبضط ثطاؾبؼ ٧سه ّبضثطز  اؾت

ثبقتس. زض ایت٠ ض٣ـ اظ    ٧تب ١بٝحتس٣ز ٝتی    يٝبض  ای٠ پػ٧٣ف، ٝكتطیبٟ قطّت ذ٤زض٣ؾبظ  ؾبی ب اؾت ٦ّ تقساز يٟ
١يط اظ ٝكتتطیبٟ ثت٦ نت٤ضت تهتبزىی      384ٕیط  تهبزىی ؾبز٥ ثطا  ا١تربة ٦١٤ٞ١ اؾتيبز٥ قس ٣ تقساز ض٣ـ ٦١٤ٞ١

تت٤اٟ ثت٦ ٝغبٙقتبت     ٧بیی ٦ّ زض ای٠ پػ٧٣ف ثطا  ٕطزي٣ض  اعلافبت اؾتيبز٥ قس٥ اؾت ٝتی  اظ ض٣ـا١تربة قس١س. 
ؾتئ٤اٗ ٣   38ثبقتس. ثتب    ٧ب زض ای٠ پػ٧٣ف پطؾك٢ب٦ٝ ٝتی  ي٣ض  زاز٥اثعاض انٚی خٞـا  ٣ ٝیسا١ی اقبض٥ ّطز.  ّتبثرب٦١

زض ای٠ تحَیٌ ثب اؾتيبز٥ اظ ١تطٛ  عطاحی قس.  .Han et al,( 2010) ٧ب  ثطاؾبؼ عیو ٙیْطت ٣ ثب تْی٦ ثط پػ٧٣ف
يٙيب  ّط١٣جبخ ٝحبؾج٦ قس٥ اؾت. ثطاؾبؼ ٤ٍا١ی٠ ٣ ٤ٍافس يٝبض  ضطیت يٙيب  ّط١٣جبخ فتسز  ٝتبثی٠    SPSSاىعاض 

يیس، تحٚی٘ يٙيب  ّط١٣جبخ ١یع ث٦ ای٠ ن٤ضت اؾت ٦ّ ذط٣خی ای٠ يظٝت٤ٟ زض نت٤ضت ٍتطاض     نيط ٣ یِ ث٦ زؾت ٝی
 30ت٤ا١س ٝجی٠ پبیبیی ٝتنیط ٤ٝضز ثطضؾتی ثبقتس. اظ ایت٠ ض٣ ١ؿتجت ثت٦ ت٤ظیتـ تقتساز         ٝی 0.7ثیف اظ ٕطىت٠ زض ثبظ٥ 

٧ٞت٦   0.7پطؾك٢ب٦ٝ ث٦ ن٤ضت پبی٤ٚت اٍساٛ ٣ ١تبیح ٤ٝضز ثطضؾتی ٍتطاض ٕطىتت ٣ ٝیتعاٟ يٙيتب  ّط١٣جتبخ ثتیف اظ        
 ٝتنیط٧ب  ٤ٝضز ثطضؾی ١كبٟ اظ پبیبیی ٢ٝبؾت ٝتنیط٧ب زاقت.

 

 َب حلیل دادٌتيريش تجسیٍ. 5

 الف: آمبر تًصیفی
زضنتس ١٤ٞ١ت٦ ضا    69زضنس ١٤ٞ١ت٦ ضا ظ١تبٟ ٣ ٝیتعاٟ     31اعلافبت ٝطث٤ط ث٦ خ٢ؿیت پبؾر٤ٖیبٟ ١كبٟ زاز ٦ّ  

ز٧تس فٞتس٥ پبؾتر٤ٖیبٟ ٝتطز ٧ؿتت٢س. اعلافتبت ٝطثت٤ط ثت٦ ؾت٠          ز٢٧س. ای٠ ٝیعاٟ ١كبٟ ٝتی ٝطزاٟ تكْی٘ ٝی
زضنس اظ حدٜ  38ؾبٗ ؾ٠ زاض١س،  40تب  31پبؾر٤ٖیب١ی اؾت ٦ّ زاز ثیكتطی٠ ىطا٣ا١ی ٝطث٤ط ث٦  ٟپبؾر٤ٖیبٟ ١كب

اعلافبت  زضنس ّٞتطی٠ ىطا٣ا١ی ضا زض ٦١٤ٞ١ زاقت٢س. 10ثب « ؾبٗ 50ثیف اظ »ز٧س ٣ ٕط٥٣ ؾ٢ی ٦١٤ٞ١ ضا تكْی٘ ٝی
ٝطث٤ط ث٦ تحهیلات پبؾر٤ٖیبٟ ١كبز زاز ّٞتطی٠ ىطا٣ا١ی ٝطث٤ط ث٦ پبؾر٤ٖیبٟ ثب تحهیلات ّبضق٢بؾتی اضقتس ٣   

زضنس ثیكتطی٠  35ز٧س. پبؾر٤ٖیبٟ ثب تحهیلات ّبضق٢بؾی ثب زضنس اظ حدٜ ٦١٤ٞ١ ضا تكْی٘ ٝی 8ثبلاتط اؾت ٦ّ 
ٗ  پبؾدؾ٠ ٣ تحهیلات  ،،ىطا٣ا١ی ضا زض ٦١٤ٞ١ زاقت٢س. اعلافبت ٝطث٤ط ث٦ خ٢ؿیت ٣ ٤ٞ١زاض٧تب    ٧تب  ٤ٕیبٟ زض ختس٣

 ق١٤س. شی٘ ٝكب٧س٥ ٝی
 

 ىسیتگًیبن ثر حست ج ثررسی پبسخ(. 1جذيل )
 

 ىطا٣ا١ی تدٞقی زضنس ىطا٣ا١ی ىطا٣ا١ی خ٢ؿیت 

 31 31 119 ظٟ

ٝطز   265 69 100 

  100 384 خٞـ
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33% 

38% 

19% 

10% 
 سه پبسخگًیبن  

 ؾبٗ ٣ ّٞتط 30

 ؾبٗ  31-40

 ؾبٗ  41-50

 ؾبٗ  50ثیف اظ 

26% 

31% 

35% 

 تحصیلات پبسخگًیبن 8%

 زی ٜٚ  

 ّبضزا١ی 

 ّبضق٢بؾی 

 ّبضق٢بؾی اضقس ٣ ثبلاتط

 گًیبن ثر حست سه ثررسی پبسخ(. 2جذيل )
 

 

 گًیبن ثر حست تحصیلات ثررسی پبسخ(. 3جذيل )
 

 

 

 ي تًزیغ متغیرَبی تحقیق َبی مركسی، پراكىذگیثررسی ضبخص(. 4جذيل )
 ّكیسٕی چ٤ٖٙی ٣اضیب١ؽ ٝیب٦١ ٝیب١ٖی٠ تقساز ٤ٕث٦ ٦١٤ٞ١ ١بٛ ٝتنیط

 0.512 -0.479 0.359 3.31 3.22 38 384 ٍهس ذطیس ٝدسز

 0.492 -0.542 0.533 3.21 3.49 38 384 تٞبی٘

 0.503 -0.483 0.486 3.41 3.51 38 384 ١ٖطـ

 -0.419 0.514 0.448 3.39 3.34 38 384 ضضبیت ٝكتط 

 0.532 -0.569 0.449 3.51 3.45 38 384 ٢٧دبض٧ب  ش٢٧ی

 0.459 -0.557 0.161 3.44 3.61 38 384 ٢ّتطٗ ضىتبض  ٝته٤ض

 
 ثبقس:ث٦ قطح ظیط ٝی٧ب  يٝبض ت٤نیيی پػ٧٣ف قبذم٧ب  تحٚی٘ زاز٥ثطضؾی ٣ 

ثبقس. ضطیت چ٤ٖٙی ای٠ ( ٝی١0.359ؽ )(، ٣اضیب3.31(، ٝیب١ة )3.22ٝتنیط ٍهس ذطیس ٝدسز؛ زاضا  ٝیب١ٖی٠ )
خبیی ٦ّ ٍسضٝغٌٚ ز٧س ای٠ ٝتنیط زاضا  ت٤ظیقی چ٦ٙ٤ ث٦ چپ اؾت. اظ يٟ( اؾت ٦ّ ١كبٟ ٝی-0.479ٝتنیط ثطاثط )

( اؾت، اظ ١ؾط ٍطی٢ٖی زاضا  تيب٣ت ثؿیبض ا١سّی ثب ت٤ظیـ ١طٝبٗ اؾت. ضطیت 5/0ای٠ ضطیت ١عزیِ ث٦ َٝساض )
ز٢٧س٥ ث٢ٚستطث٤زٟ )پطا٢ّسٕی ّٞتط( ت٤ظیـ ای٠ ٝتنیط ١ؿجت ثبقس ٦ّ ١كبٟ( ٝی0.512طاثط )ّكیسٕی ای٠ ٝتنیط ١یع ث

( اؾت، ّكیسٕی ت٤ظیـ، 5/0ث٦ ت٤ظیـ ١طٝبٗ اؾت ٣ ثب ت٤خ٦ ث٦ ای٦ْ٢ ٍسضٝغٌٚ ضطیت ّكیسٕی ّٞتط اظ َٝساض )
 تيب٣ت ا١سّی ثب ت٤ظیـ ١طٝبٗ زاضز.
ثبقس. ضطیت چ٤ٖٙی ای٠ ٝتنیط ثطاثط ( ٝی0.533(، ٣اضیب١ؽ )3.21(، ٝیب١ة )3.49ٝتنیط تٞبی٘؛ زاضا  ٝیب١ٖی٠ )

خبیی ٦ّ ٍسضٝغٌٚ ای٠ ضطیت ز٧س ای٠ ٝتنیط زاضا  ت٤ظیقی چ٦ٙ٤ ث٦ چپ اؾت. اظ يٟ( اؾت ٦ّ ١كبٟ ٝی-0.542)
( اؾت، اظ ١ؾط ٍطی٢ٖی زاضا  تيب٣ت ثؿیبض ا١سّی ثب ت٤ظیـ ١طٝبٗ اؾت. ضطیت ّكیسٕی ای٠ ١5/0عزیِ ث٦ َٝساض )
ز٢٧س٥ ث٢ٚستطث٤زٟ )پطا٢ّسٕی ّٞتط( ت٤ظیـ ای٠ ٝتنیط ١ؿجت ث٦ ت٤ظیـ ١طٝبٗ  ثبقس ٦ّ ١كبٟ( ٝی0.492ٝتنیط ١یع ثطاثط )

( اؾت، ّكیسٕی ت٤ظیـ، تيب٣ت ا١سّی ثب 5/0اؾت ٣ ثب ت٤خ٦ ث٦ ای٦ْ٢ ٍسضٝغٌٚ ضطیت ّكیسٕی ّٞتط اظ َٝساض )

 ىطا٣ا١ی تدٞقی زضنس ىطا٣ا١ی ىطا٣ا١ی ؾ٠

ؾبٗ ٣ ّٞتط 30  125 33 33 

ؾبٗ 31-40  146 38 71 

ؾبٗ 41-50  75 19 90 

ؾبٗ 50ثیف اظ   38 10 100 

  100 384 خٞـ

 ىطا٣ا١ی تدٞقی زضنس ىطا٣ا١ی ىطا٣ا١ی تحهیلات

 33 33 125 زی ٜٚ

 71 38 146 ّبضزا١ی

 90 19 75 ّبضق٢بؾی

 100 10 38 ّبضق٢بؾی اضقس ٣ ثبلاتط

  100 384 خٞـ
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 ت٤ظیـ ١طٝبٗ زاضز.

ثبقس. ضطیت چ٤ٖٙی ای٠ ٝتنیط ثطاثط ( ٝی0.486(، ٣اضیب١ؽ )3.41، ٝیب١ة )(3.51ٝتنیط ١ٖطـ؛ زاضا  ٝیب١ٖی٠ )
خبیی ٦ّ ٍسضٝغٌٚ ای٠ ضطیت ز٧س ای٠ ٝتنیط زاضا  ت٤ظیقی چ٦ٙ٤ ث٦ چپ اؾت. اظ يٟ( اؾت ٦ّ ١كبٟ ٝی-0.483)

كیسٕی ای٠ ( اؾت، اظ ١ؾط ٍطی٢ٖی زاضا  تيب٣ت ثؿیبض ا١سّی ثب ت٤ظیـ ١طٝبٗ اؾت. ضطیت ١5/0ّعزیِ ث٦ َٝساض )
ز٢٧س٥ ث٢ٚستطث٤زٟ )پطا٢ّسٕی ّٞتط( ت٤ظیـ ای٠ ٝتنیط ١ؿجت ث٦ ت٤ظیـ ١طٝبٗ ثبقس ٦ّ ١كبٟ( ٝی0.583ٝتنیط ١یع ثطاثط )

( اؾت، ّكیسٕی ت٤ظیـ، تيب٣ت ا١سّی ثب 5/0اؾت ٣ ثب ت٤خ٦ ث٦ ای٦ْ٢ ٍسضٝغٌٚ ضطیت ّكیسٕی ّٞتط اظ َٝساض )
 ت٤ظیـ ١طٝبٗ زاضز.

ثبقس. ضطیت ( ٝی0.161(، ٣اضیب١ؽ )3.44(، ٝیب١ة )3.61ضىتبض  ٝته٤ض؛ زاضا  ٝیب١ٖی٠ )٣ ٨١بیتبً ٝتنیط ٢ّتطٗ 
خبیی ٦ّ ز٧س ای٠ ٝتنیط زاضا  ت٤ظیقی چ٦ٙ٤ ث٦ چپ اؾت. اظ يٟ( اؾت ٦ّ ١كبٟ ٝی-0.557چ٤ٖٙی ای٠ ٝتنیط ثطاثط )

ض ا١سّی ثب ت٤ظیـ ١طٝبٗ اؾت. ( اؾت، اظ ١ؾط ٍطی٢ٖی زاضا  تيب٣ت ثؿیب5/0ٍسضٝغٌٚ ای٠ ضطیت ١عزیِ ث٦ َٝساض )
ث٤زٟ )پطا٢ّسٕی ّٞتط( ت٤ظیـ ای٠ ٝتنیط  ز٢٧س٥ ٤ّتب٥ثبقس ٦ّ ١كبٟ( ٝی0.459ضطیت ّكیسٕی ای٠ ٝتنیط ١یع ثطاثط )

( اؾت، ّكیسٕی ١5/0ؿجت ث٦ ت٤ظیـ ١طٝبٗ اؾت ٣ ثب ت٤خ٦ ث٦ ای٦ْ٢ ٍسضٝغٌٚ ضطیت ّكیسٕی ّٞتط اظ َٝساض )
 ١طٝبٗ زاضز.ت٤ظیـ، تيب٣ت ا١سّی ثب ت٤ظیـ 

 ة: آمبر استىجبطی

ثب ت٤خ٦ ث٦ يٝبض ت٤نیيی ٝتنیط٧ب  پػ٧٣ف ٣ ثب ت٤خ٦ ثتب ای٢ْت٦ ٝتنیط٧تب  ٝت٤ضز ٝغبٙقت٦ زض َٝیتبؼ ١ؿتجی ٣        
١ب٦ٝ ثب عیو ٙیْطت( اظ ضطیت ٧ٞجؿتٖی ذغی پیطؾت٤ٟ ثتطا  ثطضؾتی قتست      ا  ٧ؿت٢س )اؾتيبز٥ اظ پطؾفىبن٦ٚ

٤ؼ( اؾتيبز٥ قس٥ ٣ ٝبتطیؽ ٧ٞجؿتٖی ثی٠ ٝتنیط٧ب  پػ٧٣ف تطؾتیٜ  ضاثغ٦ ٣ ٧ٞچ٢ی٠ ٤١ؿ ضاثغ٦ )ٝؿتَیٜ یب ٝقْ
 ق٤ز. ٝی

 

 ضریت َمجستگی پیرسًن ثیه متغیرَبی پصيَص (.5)جذيل 

 ١بٛ ٝتنیط
قبذم 
 يٝبض 

 ٍهس ذطیس ٝدسز
تٞبی٘ 
 ٝكتط 

 ١ٖطـ
ضضبیت 
 ٝكتط 

٢٧دبض٧ب  
 ش٢٧ی

٢ّتطٗ ضىتبض  
 ٝته٤ض

 ٍهس ذطیس ٝدسز
 يٝبض٥

1 
     

Sig      

 بی٘ ٝكتط تٞ
 0.451 يٝبض٥

1 
    

Sig 0.006     

 ١ٖطـ
 0.411 0.419 يٝبض٥

1 
   

Sig 0.003 0.014    

 ضضبیت ٝكتط 
 0.481 0.462 0.438 يٝبض٥

1 
  

Sig 0.001 0.002 0.000   

 ٢٧دبض٧ب  ش٢٧ی
 0.408 0.469 0.485 0.481 يٝبض٥

1 
 

Sig 0.016 0.004 0.000 0.004  

  ٢ّتطٗ ضىتبض
 ٝته٤ض

 0.536 0.615 0.411 0.566 0.506 يٝبض٥
1 

Sig 0.011 0.022 0.031 .018 0.014 

 
ثبقتس.  ثبقس ٣ زض ن٤ضت فسٛ ٣خ٤ز ضاثغ٦ ثی٠ ز٣ ٝتنیط ثطاثط نيط ٝیٝی -1تب  1َٝساض ای٠ ضطیت ٤ٞ٧اض٥ ثی٠ 

٣  0.4ؿتٖی زض ثبظ٥ ثیف اظ ٤ٍافس يٝبض  ٝج٢ب  ت٢بؾت ٧ٞجؿتٖی ثی٠ ٝتنیط٧ب  پػ٧٣ف ضا ٍطاضٕطىت٠ ضطایت ٧ٞج
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٧تب ١كتبٟ اظ٧ٞجؿتتٖی ٢ٝبؾتت ثتی٠       ا١تس، ١تتبیح ثطضؾتی    تقیی٠ ١ٞت٤ز٥  0.05َٝساض ١ؿجت ٝق٢بزاض  زض ثبظ٥ ّٞتط اظ 
 ٝتنیط٧ب  پػ٧٣ف زاضز.

 Bartlettي  KMOآزمًن 
ز٢٧س٥ يٟ اؾت ٦ّ يیب ٣اضیب١ؽ ٝتنیط٧ب  تحَیتٌ تحتت تتأثیط ٣اضیتب١ؽ ٝكتتطُ ثطذتی        ١كبٟ KMOيظ٤ٟٝ 

قت١٤س ثبیتس    ٧ب  پ٨٢ب١ی ٣ اؾبؾی ٧ؿت یب ذیط؟ ث٦ فجبضتی زض ا١تربة ٝتنیط٧بیی ٦ّ زض تحٚی٘ فبٝٚی ٣اضز ٝی٘ فبٝ
زض ٤١ؾتبٟ   ٣1  ٤ٞ٧0اض٥ ثی٠  KMOىطو ٝب ثط ای٠ ثبقس ٦ّ ٧ٞجؿتٖی ثی٠ ٝتنیط٧ب میطفٚی اؾت. ضطیت يظ٤ٟٝ 

فبٝٚی ٢ٝبؾت ١ر٤ا٢٧س ثت٤ز ٣ إتط َٝتساض يٟ     ٧ب ثطا  تحٚی٘ ثبقس زاز٥ 0.50اؾت. زض ن٤ضتی ٦ّ َٝساض يٟ ّٞتط اظ 
ٓ   ثبقس ٝی 0.69تب  0.5ثی٠  ثبقتس   0.70تتط اظ   ت٤اٟ ثب احتیبط ثیكتط ث٦ تحٚی٘ فبٝٚی پطزاذت. ٙصا إط َٝتساض يٟ ثتعض

 ٧ب ثطا  تحٚی٘ ٢ٝبؾت ذ٤ا٢٧س ث٤ز. ٧ب  ٤ٝخ٤ز زض ثی٠ زاز٥ ٧ٞجؿتٖی
٧تبیی ّت٦ پبیت٦     ٝٚی ٝج٢ی ثط ای٠ ّت٦ ٝتبتطیؽ ٧ٞجؿتتٖی   ٧ب ثطا  تحٚی٘ فب ث٤زٟ زاز٥ ثطا  اعٞی٢بٟ اظ ٢ٝبؾت

ٕیطز زض خبٝق٦ ثطاثط ثب نيط ١یؿت، ثبیس اظ يظ٤ٟٝ ثبضتٚتت اؾتتيبز٥ ّتطز. يظٝت٤ٟ ثبضتٚتت ایت٠        تحٚی٘ فبٝٚی ٍطاض ٝی
 يظٝبیس. ا  ثب ٝتنیط٧ب  ١ب٧ٞجؿت٦ اؾت، ٝی قس٥، ٝتقٌٚ ث٦ خبٝق٦ ٧ب  ٝكب٧س٥ ىطضی٦ ضا ٦ّ ٝبتطیؽ ٧ٞجؿتٖی

 

 KMOآزمًن  (.6)جذيل 

 ٣ضقیت KMO test Bartlett. test تقساز ٤ٕی٦ ٝؤٙي٦

 ٢ٝبؾت 0.036 0.068 13 ٍهس ذطیس ٝدسز

 ٢ٝبؾت 0.043 0.071 5 تٞبی٘ ٝكتط 

 ٢ٝبؾت 0.049 0.064 5 ١ٖطـ

 ٢ٝبؾت 0.028 0.064 5 ضضبیت ٝكتط 

 ٢ٝبؾت 0.014 0.055 5 ٢٧دبض٧ب  ش٢٧ی

 ٢ٝبؾت 0.031 0.069 5 ٢ّتطٗ ضىتبض  ٝته٤ض

 
زض  ٣Bartlett يظٝت٤ٟ   0.7زض ثبظ٥ ثیف اظ  KMOٕطزز، ثب ٍطاض ٕطىت٠ َٝبزیط يظ٤ٟٝ ٦١٤ٕ ٦ّ ٝكب٧س٥ ٝی٧ٞبٟ

ت٤اٟ زض ٝطاح٘ ثقس  ١ؿجت ث٦  ض٣ ٝی ای٠ ت٤اٟ ض٣اثظ ثی٠ ٝتنیط٧ب ضا ٢ٝبؾت اضظیبثی ٤ٞ١ز٥ ٣ اظ ٝی 0.05ثبظ٥ ّٞتط اظ 
 ث٦ ١تبیح يٟ اؾت٢بز ٤ٞ١ز.ٝسٙؿبظ  ٝقبزلات ؾبذتبض  اٍساٛ ٤ٞ١ز٥ ٣ 
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 بررسی برازش مدل اصلی پژوهش

 
 َبی فرػی ثب ضرایت استبوذارد ومبی مذل سبختبری فرضیٍ (.1)ومًدار 

 

 َبی ثرازش ثرای مذل پیطىُبدی پصيَص ضبخص (.7)جذيل 
 ثطاظـ ٍبث٘ ٍج٤ٗ ٝسٗ انٚی اذتهبض ١بٛ قبذم ٧ب ث٢س  قبذم ٕط٥٣

<GFI 0.944 GFI یی ثطاظـقبذم ١ی٤ْ ٧ب  ثطاظـ ٝغٌٚقبذم 90٪  

0.05ّٞتط اظ  RMR 0.029 ضیك٦ ٝیب١ٖی٠ ٝطثقبت ثبٍیٞب١س٥  

٧ب  ثطاظـ  قبذم

 تغجیَی

<TLI 0.962 TLI ٤ٙیؽ-قبذم ثطاظـ ت٤ّط 90٪  

<NFI 0.948 NFI قبذم ثطاظـ ٢٧دبضقس٥ 90٪  

<CFI 0.935 CFI قبذم ثطاظـ تغجیَی 90٪  

<IFI 0.933 IFI قبذم ثطاظـ اىعایكی 90٪  

 زضنس 50ثبلاتط اظ  PNFI 0.682 قبذم ثطاظـ َٝتهس ٢٧دبضقس٥ ٧ب  ثطاظـ َٝتهس قبذم

 زضنس 50ثبلاتط اظ  PCFI 0.727 قبذم ثطاظـ تغجیَی َٝتهس

 نسٛ 8ّٞتط اظ  RMSEA 0.009 ضیك٦ ٝیب١ٖی٠ ٝطثقبت ذغب  ثطي٣ضز

 

 َبی پصيَص وتبیج آزمًن فرضیٍ(. 8)جذيل 
 ٤١ؿ تأثیط طؾی٤ٟضطیت ضٕ تأثیط ىطضی٦

 ٝؿتَیٜ 0.509 ١ٖطـ ثط تٞبی٘ ٝكتط  1

 ٝؿتَیٜ 0.587 ضضبیت ٝكتط  ثط تٞبی٘ ٝكتط  2

 ٝؿتَیٜ 0.481 ٢٧دبض ش٢٧ی ثط تٞبی٘ ٝكتط  3

 ٝؿتَیٜ 0.600 ٢ّتطٗ ضىتبض  ٝته٤ض ثط تٞبی٘ ٝكتط  4

 ٝؿتَیٜ 0.538 تٞبی٘ ٝكتط  ثط ٍهس ذطیس ٝدسز 5

 ٝؿتَیٜ 0.755 .كتط  ثط ٍهس ذطیس ٝدسز١ٖطـ اظ عطیٌ تٞبی٘ ٝ 6

 ٝؿتَیٜ 0.814 ضضبیت ٝكتط  اظ عطیٌ تٞبی٘ ٝكتط  ثط ٍهس ذطیس ٝدسز 7

 ٝؿتَیٜ 0.846 .٢٧دبض ش٢٧ی اظ عطیٌ تٞبی٘ ٝكتط  ثط ٍهس ذطیس ٝدسز  8

 ٝؿتَیٜ 0.745 ٢ّتطٗ ضىتبض  ٝته٤ض اظ عطیٌ تٞبی٘ ٝكتط  ثط ٍهس ذطیس ٝدسز. 9
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٧ب  پػ٧٣ف ن٤ضت ٕطىت٦ اؾتت،   ٧ب  يٝبض  ثط ض٣  ىطضی٦ ٦ خس٣ٗ ى٤ً ٣ ١تبیدی ٦ّ اظ يظ١ٟ٤ٖٝب٧ی ٕصضا ث
ز٢٧س٥ تبئیس تأثیطٕصاض  ١ٖطـ ٝكتط ، ضضبیت ٝكتط ، ٢٧دبض٧ب  ش٢٧ی ٣ ٢ّتطٗ ضىتبض ٝتهت٤ض ٝكتتط  زض    ١كبٟ

ك اظ خبٝقت٦ ٝت٤ضز   ٢ّبض تٞبی٘ ٝكتط  ثط ٍهس ذطیس ٝدسز زض ٝیبٟ ٝكتطیبٟ قطّت ذ٤زض٣ؾبظ  ؾتبی ب اؾتت، ىتبض   
( ٣ 2018( ٣ ّتط١٣ی٠ ٣ ٧ْٞتبضاٟ )  ٧2019ب  اضؾیؽ ٣ ٧ْٞبضاٟ )ت٤اٟ ای٠ ١تبیح ضا ث٦ ٤١فی ثب پػ٧٣ف ثطضؾی ٝی

ٟ   ت٤اٟ اشفبٟ زاقت ٦ّ ؾتطٝبی٦  ( ٧ٞطاؾتب زا١ؿت، ثط ای٠ اؾبؼ ٝی2019ّلاضُ ٣ ٧ْٞبضاٟ ) ٧تب    ٕتصاض  ؾتبظٝب
ػ٧٣ف زض ٢ّبض قت٢بذت زٍیتٌ ف٤اٝت٘ ٝتؤثط ثطذطیتس ٝدتسز       خسیس ثط فلایٌ ٣ ؾلایٌ ٝكتطیبٟ ذ٤ز ٣ تحَیٌ ٣ پ

 ٧ب  ثبظاضیبثی ؾبظٝبٟ ضا ثس١جبٗ زاقت٦ ثبقس. ت٤ا١س پطثبضث٤زٟ تلاـ ٝی

 

 نتیجه گیری. 6
اظ زیطثبظ ا١ؿبٟ زض تأٝی٠ ١یبظ٧ب  ذ٤ز ث٦ ٧ٞطا٧ی ٣ ٧ٞؿ٤یی ثب خبٝق٦ ١یبظ زاقت٦ ٣ ثؿتیبض  اظ ١یبظ٧تب  ذت٤ز ضا اظ    

تأٝی٠ ٤ٞ١ز٥ اؾت، ثب ٣ض٣ز ث٦ فهط خسیس ٣ تنییط فٞس٥ زض ١یبظ٧ب  ثكط، ٤١ؿ ظیؿتت ثكتط   عطیٌ خبٝق٦ اعطاه ذ٤ز 
ؾبح٘ ١یبظ٧ب  ثكتط ٣ ٢ٝتبثـ ٝحتس٣ز     ذ٤ـ تنییط قس٥ اؾت، زضیب  ثی٧ب  ا٣ زؾتتنییط یبىت٦ ٣ ثؿیبض  اظ زیسٕب٥

ض٣ ثبیؿتی ثط اؾبؼ ١یبظ٧تب  ذت٤ز    ٧بیی زض ذطیس ثطا  ا٣ ضا ىطا٧ٜ ٤ٞ١ز٥ ٣ اظای٠ ٧ب  ایدبز ٝحس٣زیت ٝبٙی ا٣ ظٝی٦٢
٢ٝتس  اظ ىضتب     ٧ب ثب ٧سه ث٨تط٥ ٧ب ٣ ث٢ٖب٥ ذطیس ّطز٥ ٣ ث٦ ظثبٟ ؾبز٥ ثطا  ظ١سٕی ذ٤ز ثط١ب٦ٝ زاقت٦ ثبقس. ؾبظٝبٟ

٢٢ّس، ثطذتی   ٤ٝخ٤ز زض خبٝق٦ ٣ ثط ض٣یْطز ّؿت ؾ٨ٜ ثیكتط ثبظاض ٣ ؾ٤زي٣ض  ذسٝبت ٣ ٝحه٤لات ذ٤ز ضا اضائ٦ ٝی
ت٤ا٢١س ثط ذطیتس ٝكتتطیبٟ تتأثیط ٕتصاضز٥ ٣ ي١تبٟ ضا       ٧ب  خبٝق٦ ٧سه، ١یبظ٧ب ٣ ف٤اٝٚی ٦ّ ٝی اظ اثقبز ق٢بذت ٣یػٕی

تطمیت ث٦ اؾتيبز٥ اظ ذسٝت ٣ یب ٝحه٤ٗ ؾبظٝبٟ ١ٞبیس ٤ٝضز ثطضؾی زٍیٌ ٍطاض ٕطىت٦ ٣ ثب ایدتبز قت٢بذت زٍیتٌ اظ    
بؾت ٝكتطیبٟ زض ا١تربة ٝحه٤ٗ ٧ب ثطا  ایدبز حؽ ٧٢ٝب  ؾبظٝبٟ ثب يٟ ای٠ اثقبز ٣ تلاـ ثطا  ٧ٞؿ٤یی ثط١ب٦ٝ

یب ذسٝت ؾبظٝبٟ ٤ّقف ق٤ز، ٍطاضزازٟ ١یبظ٧ب  ٝكتطیبٟ ث٦ ف٤٢اٟ ان٘ ٨ٝتٜ زض عطاحتی ٝحهت٤ٗ ٣ ذتسٝت ٣     
ت٤ا٢١س  ٧ب  ثبظاضیبثی یِ ؾبظٝبٟ ٝی تطی٠ اضّبٟ ثط١ب٧٦ٝٞچ٢ی٠ تلاـ ثطا  تنییط زض ١ٖطـ ٝكتطیبٟ ث٦ ف٤٢اٟ ٨ٜٝ

ٕصاض  ثطا  ایدبز ته٤ضات ٢ٝبؾت زض ظٝی٢ت٦ ٝحهت٤ٗ ٣ یتب    طیبٟ ٣ ؾطٝبی٦زض ٢ّبض ضؾ٤خ زض ٢٧دبض٧ب  ش٢٧ی ٝكت
 ٧ب  ثبظاضیبثی ذ٤ز ثبقس. ت٤ا١س ّٚیس٧ب  ٤ٝىَیت یِ ث٢ٖب٥ ثطا  عطاحی ثط١ب٦ٝ ذسٝت ؾبظٝبٟ ٝی

ا  ثبظاضیبثی ثطا  حضت٤ض ٧سى٢ٞتس ٣ ٤ٝىتٌ ؾتبظٝبٟ زض ثتبظاض       ٍج٘ اظ ٧ط چیع ثبیؿتی ٝيب٧یٜ ترههی ٣ حطى٦
تی ٤ٝخ٤ز زض ؾبظٝبٟ خبض  قتس٥ ٣ ثتت٤اٟ ثتب تْیت٦ ثتط زا١تف ؾتبظٝب١ی زض ظٝی٢ت٦ ثبظاضیتبثی، ثط١بٝت٦ ٣           قسیساً ضٍبث
٧ب  ٝكب٣ض ٍسضت٢ٞس ثطا  تقیی٠ خبٝق٦ ٧سه، يٕب٧ی  ٧ب  ٝتيب٣ت ضا اخطایی ٤ٞ١ز، پؽ اظ يٟ اؾتيبز٥ اظ تیٜ اؾتطاتػ 

ط ٍهس ذطیس ٝدسز ٤ٝضز ٣اّب٣  ٍطاض ٕطىتت٦ ٣  اظ ١یبظ٧ب  ٝكتطیبٟ زض خبٝق٦ ٧سه ٣ ٧ٞچ٢ی٠ اضظیبثی ف٤اٝ٘ ٝؤثط ث
 ثب زا١ف ٢ٝبؾت زض ای٠ ظٝی٦٢ اٍساٛ ث٦ ٣ض٣ز ث٦ ٤ٝض٤ؿ ٕطزز.

زض پػ٧٣ف حبضط ٝكتطیبٟ قطّت ذ٤زض٣ؾبظ  ؾبی ب ث٦ ف٤٢اٟ ٦١٤ٞ١ ا١تربة قس١س، ت٤خ٦ ٣ ا٧ٞیت ٣یػ٥ ث٦ ای٠ 
ت٤ا١تس ٝتضت٠ٞ ٤ٝىَیتت     ؾتبظٝبٟ ٝتی   ٧تب  ثبظاضیتبثی   ٢٢ّس٥ ث٦ ف٢ت٤اٟ یْتی اظ ظیطث٢ب٧تب  اؾبؾتی ثط١بٝت٦     ٝهطه
٧ب  ثبظاضیبثی ؾبظٝبٟ ٤ٝضز تدعی٦ ٣ تحٚی٘ زٍیٌ  ٧ب  ٝطتجظ قس٥ ٣ ث٦ ف٤٢اٟ یِ ّٚیس اضظق٢ٞس زض ثط١ب٦ٝ اؾتطاتػ 

ٍطاض ٕطىت٦ ٣ اؾتيبز٥ اظ ١تبیح اضظق٢ٞس ای٠ تدعی٦ ٣ تحٚی٘ تهٞیٞبت ؾبظٝبٟ ضا ٝتح٤ٗ ٤ٞ١ز٥ ٣ ١تبیح ثؿیبض ٢ٝبؾجی 
 پی زاقت٦ ثبقس. ثطا  ؾبظٝبٟ زض

ا  ضا ثط ثس٦١ ثبظاضیتبثی ؾتبظٝبٟ ٣اضز    ت٤ا١س ظیبٟ فٞس٥ زض فی٠ حبٗ ميٚت اظ چ٢ی٠ ٤ٝض٤ؿ ٨ٜٝ ٣ اضظق٢ٞس  ٝی
ت٤ا١تس   ٧ب ٣ ثْبضٕیط  تٞبٛ ت٤اٟ ؾبظٝبٟ ثطا  ایدبز ضضبیت ٝكتط  ١یتع ٝتی   ١ٞبیس، اظ ؾ٤  زیٖط تٞبٝی ای٠ تلاـ
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٧ب  ثؿیبض ظیبز خٚت ٝكتطیبٟ خسیتس، ٝب٢١تس    قٞبض ض٣ز، ثب ت٤خ٦ ث٦ ٧عی٦٢ ث٧٦ب  ثبظاضیبثی  فبٝٚی ثطا  ٤ٝىَیت ثط١ب٦ٝ
٧ب  ثؿیبض ظیبز ت٤ٙیتس ٝحهت٤ٗ یتب ذتسٝت خسیتس ٣ ...       تجٚینبت، ٣خ٤ز ضٍجب  ٍسضت٢ٞس ٣ زاضا  ٝعیت ضٍبثتی، ٧عی٦٢

اضظـ  ت٤اٟ ثطزاقت ٤ٞ١ز ٧عی٦٢ حيؼ یِ ٝكتط  ثؿیبض ّٞتط اظ خٚت یِ ٝكتط  خسیس اؾتت، ای٢دبؾتت ّت٦    ٝی
ٕصاض  ثطا  ایدبز ضضبیت ٝكتط  اٝط  اضظق٢ٞس زض ز٧س ٦ّ ؾطٝبی٦ ٣یػ٥ ضضبیت ٝكتط  ٝكرم قس٥ ٣ ١كبٟ ٝی

 ظٝی٦٢ ّؿت ؾ٨ٜ ثیكتط اظ ثبظاض قس٥ ٣ ؾ٤ز٢ٝس  ؾبظٝبٟ ضا ثس١جبٗ زاضز.
ٝ     اظ زیٖط ف٤اٝٚی ٦ّ ٝی بٟ زض ت٤ا٢١س ا١تربة ٝحه٤ٗ ٣ یب ذسٝت قطّت ؾبی ب ضا اضتَتب ثركتس ت٤ا٢ٞ١تس  ؾتبظ

تأثیطٕصاض  ٣ تح٤ٗ زض ٢٧دبض٧ب  ش٢٧ی ٣ حض٤ض ٢ٝبؾت زض اىْبض ٝكتطیبٟ اظ ضا٥ اضتَتب ّیيیتت، ٧عی٢ت٦ ٢ٝبؾتت ٣     
اٙصّط تجسی٘ ث٦ ؾبظٝبٟ ٢ٝترتت ٝكتتطیبٟ    ٧بیی ٦ّ ثت٤ا٢١س اظ ضا٥ ٤ٝاضز ى٤ً ٧ٞچ٢ی٠ تجٚینبت ٧سى٢ٞس اؾت، ؾبظٝبٟ

تطی٠ ضا٥ ٠ْٞٝ ا٧ساه ثبظاضیبثی  ت٤ا٢١س اظ ضاحت طىی ٢٢ّس ٝیذ٤ثی ٝق قس٥ ٣ ذ٤ز ضا زض ٢٧دبض٧ب  ش٢٧ی ٝكتطیبٟ ث٦
 ٧ب ١عزیِ ق١٤س.ؾبظٝبٟ ذ٤ز ضا زضزؾتطؼ ٍطاض زاز٥ ٣ ث٦ تحٌَ يٟ

ٟ      زض ١تید٦ زض ن٤ضت ؾبذتبض٢ٝس  تلاـ ؾتبظٝب١ی ٣  ٧ب  ثبظاضیبثی یتِ ؾتبظٝبٟ ٣ اؾتتيبز٥ اظ تٞتبٛ اثتعاض زض٣
قتس٥ ٣   ضیتع   ؾط ٕطىت٠ ف٤اٝ٘ ٝؤثط ثتط ٍهتس ذطیتس ٝدتسز ثط١بٝت٦     ؾبظٝب١ی ٣ اتربش اؾتطاتػ  ٢ٝبؾت ثب زض ١ثط٣ٟ

 ٧ب  ثبظاضیبثی ؾبظٝبٟ ثبقس.٧ب ٣ اؾتطاتػ  ت٤ا١س ٝتض٠ٞ ٤ٝىَیت ثط١ب٦ٝ تٞبیلات ٝكتطیبٟ ٝی

 

 پیشنهادهای پژوهش. 7
ت٤ا٢ٞ١تس  ثب ت٤خ٦ ث٦ ١تبیح پػ٧٣ف ٣ ٧ٞچ٢ی٠ ثب ف٢بیت ث٦ قطایظ ٝتيب٣ت ذ٤زض٣ؾبظاٟ زض زاذ٘ ّك٤ض ٣ ٣ض٣ز ضٍجب  

٧ب  ١٤ٝتبغّبض ٣ ٤١پب  چی٢ی ٣ ٧ٞچ٢ی٠ یِ ضٍیت ٍسضت٢ٞس ٣ ٍسیٞی ٝب٢١س ایطاٟ ذت٤زض٣   ذبضخی ٣ ٧ٞچ٢ی٠ قطّت
 ٧ب  ثبظاضیبثی قطّت ثْبض ٕطىت: ت٤اٟ پیك٨٢بزات شی٘ ضا ثطا  تح٤ٗ زض ثط١ب٦ٝ زض ثبظاض زاذٚی ّك٤ض ٝی

١٣كبٟ تدبض  ٣ تنییط زض ١ٖطـ ٝكتطیبٟ ثب  بٛزض ح٤ظ٥ ١ٖطـ ٝكتطیبٟ، تلاـ ثطا  تجٚیل ٣ ق٢بؾب١سٟ اضظـ ١
قس٥ ؾبظٝبٟ زض ثبظاض ٣ تبّیس ثط ٝسا٣ٝت حض٤ض زض ثتبظاض ٣ ٍتسٝت ٣ ٝب١تسٕبض      ض٣یْطز تبّیس ثط ق٨طت ٣ ١بٛ ق٢بذت٦

٧ب  تٞبی٘ ٝكتطیبٟ ث٦ ٝحه٤لات ٣ ذسٝبت ؾتبظٝبٟ ضا   ت٤ا١س ظٝی٦٢ ؾبظٝبٟ زض اضائ٦ ذسٝبت ٣ ٝحه٤لات ٝقتجط ٝی
قتس٥، ا٧ٞیتت ٣یتػ٥ ثت٦      س. زض ح٤ظ٥ ضضبیت ٝكتط ، تلاـ ثطا  اضتَبء ّیيت ٝحه٤لات ٣ ذسٝت اضائت٦ ایدبز ١ٞبی

قس٥، ایدبز پكتیجب١ی ث٢ٚسٝتست ٣ نتحیح اظ ٝحهت٤ٗ ٣ ذتسٝت      ضضبیت ٝكتطیبٟ اظ ّیيیت ٝحه٤ٗ ٣ ذسٝت اضائ٦
٥ پكتتیجب١ی ٝحهت٤ٗ ٣   ٧ب  ؾبظٝب١ی ثب ض٣یْطز خٚت ضضبیت ٝكتط  زضذه٤ل ١ح٤ ٕصاض  ثط١ب٦ٝ قس٥ ٣ ٧سه اضائ٦

ت٤ا١س یْی اظ ف٤اٝ٘ تٞبی٘ ث٦ ا١تربة ؾبظٝبٟ ث٦ ف٤٢اٟ ا١تربة ٝكتطیبٟ ٣ ٍهس ذطیس ٝدسز ي١بٟ ثبقتس.   ذسٝت ٝی
٧تب    ٧ب  تجٚینتی، عطاحتی ثط١بٝت٦    زض ح٤ظ٥ ٢٧دبض٧ب  ش٢٧ی، تٞطّع ثط فلایٌ ٣ ؾلایٌ ٝكتطیبٟ زض تس٣ی٠ ثط١ب٦ٝ

 ط تٞبی٘ اىطاز ث٦ ا١تربة ٝحه٤ٗ یب ذسٝت ؾبظٝبٟ ضا ثیكتط ٢ّس.تجٚینی ثب ض٣یْطز ض٣ا١ك٢بذتی ٣ تٞطّع ث
١ؾط ٝكتطیبٟ،  زض ح٤ظ٥ تبثیطٕصاض  ثط ٍهس ٝدسز ذطیس ٝكتطیبٟ، اؾتيبز٥ اظ افتجبض ؾبظٝبٟ ث٦ ف٤٢اٟ فبٝ٘ خٚت

ط ، ثطٍطاض  تؿ٨یلات ٣یػ٥ ثطا  ٝكتطیبٟ، اضائ٦ ذسٝت ٣ ٝحه٤ٗ ثط اؾبؼ ١یبظ ٝكتطیبٟ، ضىتبض ٢ٝهيب٦١ ثتب ٝكتت  
تجٚینبت ٢ٝبؾت ٣ نبزٍب٦١ ٣ تق٨س ؾبظٝبٟ ث٦ ٝكتطیبٟ، تبّیس ثط اؾتيبز٥ اظ اثعاض ترههی اضتجبعبت ٝؤثط ثب ٝكتطیبٟ 

 ٧ب  ثهط . ٧ب  اختٞبفی، پیبٛ ٝب٢١س قج٦ْ

ت٤ا١تس ضت٠ٞ ٧ٞطا٧تی     ٧ب  ٝتيتب٣ت ٝتی  ٧ب  ٝتيب٣ت ىط٣ـ ثطا  اىطاز ٝتيب٣ت ٣ زیسٕب٥اؾتيبز٥ اظ اؾتطاتػ  
ؾبظ ا١تربة ٝدسز ؾبظٝبٟ ثطا  اؾتيبز٥ اظ ٝحه٤لات ٣ ذتسٝبت ؾتبظٝبٟ    از ثطا  ا١تربة ؾبظٝبٟ ؾجتتٞبیلات اىط

 ٕطزز.
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 مىبثغ
اثط ثب٣ض٧ب ٣ فَبیس اؾلاٝی ثط ١ٖطـ ٣ تٞبی٘ ذطیس ثی٦ٞ فٞط )٤ٝضز  (.1397)اؾسیبٟ، ١طٕؽ؛ زٍیَی انٚی، فٚیطضب 

١ؽ ثی٠ اٙٞٚٚی ٝسیطیت، حؿبثساض  ٣ اٍتهبز ؾ٤ٝی٠ ٢ّيطاٝغبٙق٦: ٝكتطیبٟ قطّت ثی٦ٞ ٝٚت ق٨ط ت٨طاٟ(، 
 ت٨طاٟ، زا١كٖب٥ فلا٦ٝ ٝدٚؿی. زا١ف ث٢یبٟ ثب تبّیس ثط اٍتهبز َٝب٣ٝتی،

بزرسیی وَاهیل هیَبز بیز     (. 9912 )فبطوِ  ،تَپب اسفٌدیبری ؛سْیل ،ًجبت ؛هْدی ،هحودرحین؛ هْذبی ،اسفیداًی

حصَل لاهپ کن هصزف ٍ هیز  سیبش در   توبیل خزید هحصَل سبش )هطبلعِ هَردی: هصزف کٌٌدگبى دٍ ه

 دٍهیي کٌفزاًس بیي الوللی ٍ آًلایي اقتصبد سبش، بببلسز، شزکت پژٍّشی طزٍد شوبل (،سطح شْز رشت

(. بزرسی رابطِ ابشارّبی ببساریببی ارتببطی بب توبیل بِ خزیید هشیتزیبى   9912اسکٌدری، هْزشبد؛ اسکٌدری، بْیِ )

ّب،  ّب ٍ چبلش ّب، ًَآٍری الوللی ولَم هدیزیت پیشزفت لیي ّوبیش بیيّبی شْزستبى ایلام، اٍ در فزٍشگبُ

 ایلام، داًشگبُ آساد اسلاهی ٍاحد ایلام.

ُ   1396اىكبض ، ضٍی٦ ) قتس٥ ثتط تٞبیت٘ ثت٦ ذطیتس ٝدتسز زض ثتی٠ ٝكتتطیبٟ          (. ١َف يٕتب٧ی اظ ثط١تس ٣ ّیيیتت زض
اٍتهتبز، ٝتسیطیت ٣ ىط٢٧تٔ ایطا١تی      چ٨بضٝی٠ ٢ّيتطا١ؽ ٝٚتی  ا  ضىب٥ اؾتبٟ اضزثی٘،  ٧ب  ظ١دیط٥ ىط٣قٖب٥
 ، اضزثی٘، ٤ٝؾؿ٦ ي٤ٝظـ فبٙی ٤١ی٠ اضزثی٘.اؾلاٝی

تبثیط ٕصاض ثط ضىتبض ٝهطه ٢٢ّس٥ ٧ب   ق٢بؾبیی ٣یػٕی (.1396)يیتی ٨ٝط، ٝحٞس؛ ث٨ساض١٣س، ؾ٤ٙٞبظ؛ حبخت ظاز٥، ؾبضا 
اٟ، ٤ٝؾؿ٦ ي٤ٝظـ فبٙی ، ت٨طز٣ٝی٠ ٢ّيطا١ؽ ثی٠ اٙٞٚٚی ٝسیطیت ٣ حؿبثساض زض تٞبی٘ ث٦ ذطیس ي١لای٠، 

 نبٙحبٟ.

اٍلیي کٌفزاًس هلی اقتصبد، (. تببیز اوتببر بزًد بز توبیل هشتزی بِ خزید، 9912هقدم، احود؛ ببقزی، هْدی ) بیبببًی
، اَّاس، صٌعت خَسستبى، سبسهبى هعدى ٍ تجبرت، اًجوي حسببداری ایزاى، پبرک ولن هدیزیت ٍ حسببداری

 زیت ایزاى.ٍ فٌبٍری خَسستبى، اًجوي هدی

- (. ثطضؾی ضاثغ٦ اضظـ1392خقيط  ١یب، قٞؽ الله؛ ٝح٤ٞز ، ازضیؽ؛ ضحیٞی، ىطج الله؛ حؿی٠ پ٤ض، پ٤یبٟ )
ا٣ٙی٠ ٢ّيطا١ؽ ثی٠ ٢٢ّسٕبٟ،  ّیيیت ازضاُ قس٥ ؾجع ٣ افتٞبز ؾجع ثط ٍهس ذطیس ؾجع ٝهطه-ضیؿِ

بز  )ثب ض٣یْطز  ثط ٝسیطیت ٣ اٙٞٚٚی حٞبؾ٦ ؾیبؾی )ثب ض٣یْطز  ثط تح٤لات ذب٣ضٝیب٦١( ٣ حٞبؾ٦ اٍته
 ض٣ز٠٧، زا١كٖب٥ يظاز اؾلاٝی ٣احس ض٣ز٠٧. حؿبثساض (،

تبثیط اضظـ ازضاُ قس٥ ٝكتط  ثط ٍهس ذطیس ٝدسز ثب  (.1396)حؿی٠ يثبز ، فٚی اٝی٠؛ قْطچی ظاز٥، احٞسضضب 
ثی٠ اٙٞٚٚی ز٣ٝی٠ ٧ٞبیف  تبّیس ثط ١َف ٝیب١دی تٞبی٘ ث٦ اقتطاُ اعلافبت زض ثی٠ ذطیساضاٟ چب  ذكِ،

  ، زا١كٖب٥ اؾ٥٤، زا١كٖب٥ ت٨طاٟ.ا١ؿدبٛ ٝسیطیت ٣ اٍتهبز زض ت٤ؾق٦، ت٨طاٟ

٤ٝضز  :ضاثغ٦ ؾجِ ظ١سٕی ثب ٝیعاٟ زی٢ساض  خ٤ا١بٟ (.1397) ؾیس اثطا٧یٜ.؛ ٝؿب٣ات، ٧طا؛ ضیبحی، ظیػٟ، ث٤١ض  ذ٤اخ٦
 .احس ق٤قتطٝغبٙق٦ خ٤ا١بٟ قیطاظ. ىه٢ٚب٦ٝ ترههی ف٤ٚٛ اختٞبفی زا١كٖب٥ يظاز اؾلاٝی ٣

 IPM(. ثطضؾی ٝسٗ پصیطـ ى٢ب٣ض  1397ٍطثب١ی پیطفٚیس٧ی، ىبع٦ٞ؛ ثیٖی، اٝطحؿی٠ فٚی؛ نی ٝحٞس ، ؾٞیط٥ )
 .123-107(، 4) 6 ٝد٦ٚ پػ٧٣ك٨ب  تط٣یح ٣ ي٤ٝظـ ّكب٣ضظ ،زض ثی٠ ثبمساضاٟ ق٨طؾتبٟ زالا٤٧، 
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تحٚی٘ ف٤اٝ٘ ٤ٝثط ثط پصیطـ ى٢ب٣ض  (. ىطا1397ٍطثب١یعاز٥، ٣خ٦ ا٦ٙ؛ حؿ٠ ١ب١ٖیط، ؾیس ع٦؛ ض٣زؾبظ، حجیت )
 .19-1(، 2) 17، پػ٧٣ك٨ب  ٝسیطیت زض ایطاٟاعلافبت زض ایطاٟ، 

ثطضؾی ف٤اٝ٘ ٤ٝثط ثط ٍهس ذطیس ٝدسز ٝحه٤لات ٤ّٙؽ زض  (.1397)ٝحٞسذب١ی، ٝدتجی؛ ٢ٙسضاٟ اني٨ب١ی، ؾقیس 
اٙٞٚٚی ٤١ي٣ض ، ت٤ؾق٦  ز٣ٝی٠ ٧ٞبیف ثی٠ ٝهطه ٢٢ّسٕب١ی ٦ّ ث٦ ز١جبٗ ٝحه٤لات ٢ٝحهط ث٦ ىطز ٧ؿت٢س،

 ت٨طاٟ، ٤ٝؾؿ٦ فٚٞی ّیبٟ پػ٧٣بٟ. ٣ ّؿت ٣ ّبض زض تبضید،
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 وًیسىذگبن ایه مقبلٍ 

زا١كتد٤  زّتتط  ٣ فضت٤ ٧یتبت فٚٞتی زا١كتٖب٥ يظاز        تجابر  حمیذرضب المبسی

ٟ  ٧تب   ز٥ضا٢٧ٞباؾلاٝی ّطٝب١كب٥، ٝتطخٜ ّتبة ٝسیطیت ٤١ی٠،  ٤١یؿت٢س٥   ١بٝت٦ ٣ پبیتب
ظٝی٢ت٦ انتٚی ترهتم ایكتبٟ زض      ّت٦  ISIفٚٞی، زاضا  َٝتبلات   ٧ب َٝب٦ٙ ٝؿئ٤ٗ

 ثبقس. ثبظاضیبثی ٝی

 

 

اؾتبزیبض ٕط٥٣ ٝسیطیت زا١كٖب٥ يظاز اؾلاٝی ٣احس ّطٝب١كتب٥، زّتتط     فرضیذ ومبمیبن 

تجت٦   ا٣ٗ يظٝت٤ٟ ٣ض٣ز ( تتسضیؽ    ٝسیطیت ثبظضٕب١ی زا١كٖب٥ ق٨یس ث٨كتتی، )ّؿتت ض  
 -٧تب َٝبٙت٦ فٚٞتی    ث٦ ع٤ض ٝؿتٞط، زاضا  ز٥ 1376زض٣ؼ ترههی ٝسیطیت ثیف اظ ؾبٗ

ٟ   20، ا١دبٛ ثیف اظ ISIپػ٧٣كی ٣  ٧تب  ز٣ٙتتی ٣ ذه٤نتی،    عطح پػ٧٣كی ثتب ؾتبظٝب
ضیع  اؾتب١ساض  ّطٝب١كب٥، ٝكب٣ض  ؾطٝبی٦ ٕصاض  ٣ نبزضات ح٤ظ٥ ثط١ب٦ٝ-ٝكب٣ض اٍتهبز 

 بً ثبظضٕب١ی، ن٢قت، ٝقسٟ ٣ّكب٣ضظ  اؾتبٟ ّطٝب١كب٥.فبٙی ات

 

 
 

 

 
 

 
 

 

 


