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Abstract 
The purpose of this study is to examine the effect of celebrity 
endorsement on consumers purchase intention through brand 
image, attitude toward the celebrity and advertising 
believability.The peresent study is an applied research and 
regarding data collection is discriptive survey and correlation 
type.The target population of the study were consumers of 
Delpazir products in Bushehr.The sampling method was 
convenience sampling and the data collection tool was 
questionnaire. The questionnaires were distributed among 804 
mentioned consumers. The validity of the questionnaire was 
confirmed by content validity and reliability by Cronbach's alpha 
coefficient. The data analysed through the Smart PLS 
software.The finding of this study shows that the celebrity 
endorsement has a positive and significant effect on the 
consumer's purchase intention.The celebrity endorsement has a 
positive and significant effect on the three mediating variables 
including the brand image, the advertising believability and the 
attitude toward the celebrity. Also, the brand image, the 
advertising believability and the attitude toward the celebrity 
have a positive and significant effect on the purchase 
intention.Jel clacification: M84,G44 
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 چکیده
کششژداا  شهژر د زد ثیغاتژار  ژس      هدف این پژوهه،  نژش ، ثژر اس انژه از  ائ ثا اژد     

کششژژد  رتژژی   ژژ   کششژژد  ائ یسیژژو ثصژژ یس  سرژژد  ر ژژس  شصژژسف  قصژژد یسیژژد شصژژسف
پژوهه، اارژس ائ ااژد هژدف     .  اشژد  ثریادکششد  شهر د ه  اهدپژییس  ژ ز  ثیغاژی شژ     

هژژا یژژو پژژوهه،   کژژاد سز  ه ائ ااژژد رگژژ   اژژسزههد  زاز  هژژا   زد ئشژژس  پژژوهه،
هشژاد  پژوهه، اارژس دا     جاشعژ   . اشژد  پامایهژ  ه ائ رژ ه همیتژه   شژ      -ث صا   
ده  . زهشژژد کششژژداا  شگصژژ رر  سرژژد زدرژژییس زد شژژرس   شژژرس ثهژژ ا  شژژ   شصژژسف
 .هژژا پسنهژژشاش  انژژ  ههد  زاز  ااژژس  زد زنژژهسا ه ا ژژعاد جمژژ  ااژژس   رم رژژ  رم رژژ 
صژژ در ارژژ د  زد  ژژان ا رژژا    پسنهژژشاش   ژژ  804هژژا    ههد  زاز شظژژ د جمژژ ش  ژژ 

دهایژژ  پسنهژژشاش  ائ یسیژژو دهایژژ  شگهژژ ا ه پایژژای  ائ  . جاشعژژ  هشژژاد  ث ئیژژ  اسزیژژد
هژژا  ژژا  هثگغاژژ  زاز  ث عیژژ . یسیژژو رژژسیف هد ژژا  کسهریژژاا شژژ دز ثا اژژد قژژساد اس ژژ   

. ال. ا ژعاد انژمادر پژ     ئ رژس  نژائ  شعژازرر نژایهاد  ه  ژا انژه از  ا      انه از  ائ شدل
زهژژد کژژ  انژژه از  ائ ثریادکششژژد   هژژا  ایژژن پژژوهه، رهژژا  شژژ  یا هژژ . اا ار ژژا  شژژد

. کششژژد  ثژژر اس شویژژ  ه شعشژژازاد  زادز  شهژژر د زد ثیغاتژژار  ژژس قصژژد یسیژژد شصژژسف  
انژژه از  ائ ثریادکششژژد  شهژژر د زد ثیغاتژژار  ژژس نژژ  شهتاژژس ثصژژ یس  سرژژد   اهدپژژییس     

تژی   ژ  ثریادکششژد  شهژر د ثژر اس شویژ  ه شعشژازاد  زاشژه            ز  ثیغاژی ه ر ژس  ر  
همچشژژان ثصژژ یس  سرژژد   اهدپژژییس  ژژ ز  ثیغاژژی ه ر ژژس  رتژژی   ژژ  ثریادکششژژد  . انژژ 

 ..شهر د  س قصد یسید ثر اس شوی  ه شعشازاد  زادز
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ثیغاژژی  ثریادکششژژد  شهژژر د  قصژژد یسیژژد  ثصژژ یس  سرژژد   اهدپژژییس   :واژگاااک یلیااد 
 ر س     ثریادکششد  شهر د
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 مقدمه -1
کششژژد  ائ اهماژژ   زد زراژژا  دقژژا ه  اشژژسهئ  شقادعژژ  قصژژد یسیژژد شصژژسف  

 تژژااد   سیژژ دزاد انژژ  ه  ژژا، ائ هشژژدین زهژژ  انژژ  کژژ  شقادعژژار      

 ه  ائادیا ژا   هژا شژسک   اشژسهئ  . شخهغ   زد این اژ ئ  زد اژال ار ژا  انژ     

جرژ  ث عیژ    تژااد    جتژه  ها     سدن   رهژس د هژاد شهژهس     ششظ د   

ک ژا  پژ د   ) زهشژد ااژس  یسیژد شهژهس  ار ژا  شژ      ثگغا   سهیشد ثصمامه

 ژژس د هادهژژا  یسیژژد ه قصژژد  ثر اساژژیادی ژژ  ائ   اشژژ  (. 04  ه هم ژژادا  

شهژژژر د زد ثیغاتژژژار  ثریادکششژژژد کششژژژد   انژژژه از  ائ  یسیژژژد شصژژژسف

 ائادیا ژژا  ئشژژار  کژژ  ثمژژایع  شاژژا  شگصژژ رر هجژژ ز   اشژژسهئ  . اشژژد شژژ 

شهژر د   ثریادکششژد  رداشه   اشد یژا  ژسا  شعس ژ  شگصژ ل جدیژد یژ ز ائ       

ه   پاسیار ژژادا)کششژژد  یژژو انژژهساثو  انژژه از  شژژ    شژژ ا   ژژ زد ثیغاتژژار 

شژژد   ثا اژژدثصژژ یس  سرژژدها   شعمژژ رًکششژژداا   شصژژسف .(2 20هم ژژادا  

کششژد ه ثیغاتژاث  دا کژ  ائ ایژن      دئیژا   شژ   ث نژ  ا ژساز شهژر د دا شویژ  ا    

ک نژ   زاش ژ  ه   )ههدرژد   ثژس  ژ  یژایس شژ      ا ساز انه از  شد  ان  دا دااژ  

اژسزز    شهژر د ادنژال شژ     ثریادکششژد  کژ  ائ یسیژو     اشاژ پ (.4 20  2کام

کششژژداا   اهژژهس  دا   زادا  قا غاژژ  ایماشژژا   اهژژهس  انژژ  ه شصژژسف   

 ژژس قصژژد یسیژژد   ثر اساژژیادی ژژ  زی ژژس ائ   اشژژ   . جژژیب ی اهژژد کژژسز 

شاژژعا   اهدپژژییس .  اشژژد کششژژد   شاژژعا   اهدپژژییس  ژژ ز  ثیغاژژی شژژ   شصژژسف

  ز  ثیغاتار ا ژساز شهژر د اشژس شرمژ  انژ  ه شاژعا   اهدپژییس  ژ ز  ه          

 زادز   تژه  ث نژ  اه   ثریادشژد     ثشانف شاژا   ژسز شهژر د ه شگصژ ل     

 ژژس قصژژد   دثر اساژژیازی ژژس ائ   اشژژ      ژژی (.0 20  پا ژژ  ه  سیتژژ   )

ثصژژ یس  سرژژد  اشژژ  شرمژژ  .  اشژژد کششژژد   ثصژژ یس  سرژژد شژژ  یسیژژد شصژژسف

                                                            
 . Priyankara 
 . Kusi, Domfeh and Kim 
 . Pickett and Brison 
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   ئشژژسهز  ه هم ژژادا )جرژژ  ثی یژژ  رژژا   سرژژدها زد یهژژن شهژژهس  انژژ  

کششژژد  ائ ششانژژای  ه ثمژژایع یژژو     ثصژژ یس  سرژژد  زدر شصژژسف  (. 0 20

هژا  شخهغژ      ژس جشیژ    زدررایژ   اشژد کژ     شگص ل  ژا شگصژ ل دقیژا شژ     

زنژژاددیا ه )انژژ   ثر اساژژیادقصژژد یسیژژد ا ژژساز   ائجمغژژ د هادهژژا  یسیژژد 

 ژژژس قصژژژد یسیژژژد  ثر اساژژژیادزی ژژژس ائ   اشژژژ     ژژژی (.2020  2هدزارژژژا

ر ژژس  .  اشژژد شهژژر د شژژ  ثریادکششژژد کششژژد   ر ژژس  رتژژی   ژژ   شصژژسف

کششژد  دا ثتااژس    ث ارژد ثسجاگژار شصژسف    شهژر د شژ    ثریادکششژد  رتی     

کششژژد   ااژژس شصژژسف.  ژژاز رمایژژدزد ا ژژساز قصژژد یسیژژد ای زدررایژژ زهژژد ه 

شهژر د زاشژه   اشژد  هژدای  ه   ژ  نژم         ثریادکششژد  ر س  شویه   ژ   

کششژژد   ی اهژژد  ژژ ز ه زد شیا ژژ  ااژژس شصژژسف  ثژژس هنژژا  شژژ دزرظسی انژژه  

ر س  شش   زاشژه   اشژد  ایژد اقژداشار رئشژ  جرژ  شیا غژ   ژا ه  ار ژا           

 (.  20   کایا ان  ه شاکا )ااسز 

هژا    کژ   ژ  شقادعژ  ا عژاز ه هیواژ       شژد  انژ    ار ا ها  شهعدز   پوهه،

زد شقادعژژار . ارژژد زد ثیغاتژژار پسزایهژژ  هژژا ه ا ژژساز شهژژر د ه انژژه از  ائ  

 8ه جژژدهاه سا سارتژژ  (2020)شژژد  همچژژ   ش اژژد ه هم ژژادا     ار ژژا 

ه ا عژاز   هژا  شؤد ژ   هژا   ه زی ژس پژوهه،  ( 4 20)   یاا ه هم ژادا   (2020)

اسارژژ   پژژوهه،. انژژ  قساداس هژژ  دز سدنژژ ش شهژژر د  ثریادکششژژد شخهغژژ  

 ثریادکششژژد زد یصژژ ا انژژه از  ائ ( 0 20)ه هم ژژادا   4همچژژ   اامژژد

 پژژوهه،کششژژد   ثصژژ یس  سرژژد  ژژس قصژژد یسیژژد شصژژسف    ثژژر اسشهژژر د ه 

پژژییس   ژژس ا س خهژژ   ژژاهد( 0 20)  همچشژژان پا ژژ  ه  سایتژژ  . ارژژد کژژسز 

شهژژر د  ژژس قصژژد یسیژژد   ثریادکششژژد  ژژ ز  ثیغاژژی ه ر ژژس  رتژژی   ژژ    

                                                            
 . Zamrudi 
 . Desideria and Wardana 
 . Kayabası and Mucan 
 . Francis and Jadhav 
 . Ahmad 
 . Pickett and Brison 
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زد ایژژسا   ژژا، ائ یژژو زهژژ  انژژ  کژژ  ائ ا ژژساز  . ارژژد شقادعژژاث  ار ژژا  زاز 

  ی ارشژژداا  ه هدئشژژ ادا  زد ثیغاتژژار   هژژا هشسپاهژژ شهژژر د همچژژ     

اغغژژف (. 04   ا ژژای  شایژژد  ه هم ژژادا    )اژژسزز  ث ژژاد  انژژه از  شژژ  

شهژر د    هژا  ثا اژد کششژد   کژ  زد ایژسا  زد اژ ئ  انژه از  ائ      های  پوهه،

  زد یصژژ ا شگصژژ رث  شارشژژد کاژژ   ک ژژ،     شژژد  ار ژژا زد ثیغاتژژار 

ا  زد ئشاشژ   سدنژ     پ شار  نژا   ه یژا کارهژا  دژ کس  ژ ز  ه شقادعژ       

انژژه از  ائ ا ژساز شهژژر د زد ثیغاتژار شگصژژ رر شژ از غژژیای  ار ژژا      ثژر اس 

صژژشعه  کژژ  اشژژسهئ  زد جرژژا  دشژژد  تژژااد  زاشژژه  ه ث جژژ  . رهژژد  انژژ 

ئ شهژژاهاس دا  ژژ  یژژ ز جغژژف کژژسز  انژژ   صژژشع  شژژ از غژژیای    تژژااد  ا

هژا  نسشژشاا ائ    هژا  غژیای  ه انژه از  شهژاهاس ه هرژس        ژازر .  اشد ش 

کششژداا    یو  سرژد یژاا شگصژ رر غژیای   ژس د هادهژا  یسیژد شصژسف        

 زدرژژییس  سرژژد کششژژد  شگصژژ رر کژژد ار   ث داژژد شژژسک  .انژژ  ثر اساژژیاد

هژژا ه شگصژژ رر    ژژا  ارژژ اه نژژس  کششژژد  شگصژژ رث  همچژژ   شس   ث داژژد

اژژ ئ   ش جژژ ز زد ژژا ث جژژ   ژژ  شگژژا  دقژژا ه     .  اشژژد کشتژژسه  شژژ  

ا ژژعای،  ژژسه  ه نژژرم  ششظژژ د  ژژ شگصژژ رر شژژ از غژژیای   ایژژن شژژسک  

 ائاد  اههس    انه از  ائ هرژس  شهژر د ه یشعپژسزائ ایسارژ   ژ  رژا  نژسه         

زد ثیغاتژژژار یژژژ ز ( ریژژژ، قامژژژ  زد ش م  ژژژ  زهدهمژژژ )جمهژژژاد  

هد مشد زد دا ق   ژا شگصژ رر یژ ی، پسزایهژ  انژ  ثژا نژیف          درص   

کششژژداا  رتژژی   ژژ   ای ژژاز ر ژژس  شویژژ  ه ا ژژعای، قصژژد یسیژژد شصژژسف 

 .شگص رر این  سرد اسزز

هژا  ثصژ یس  سرژد      شهرن ار   ا ث ج     اهماژ  ایژن ش رژ ه   ژ  ثژر اس شهتاژس      

شهژر د زد   کششژداا  رتژی   ژ  ا ژساز      اهدپییس   ز  ثیغاتار ه ر ژس  شصژسف  

دژیا  ژا ث جژ     . کششژد   ث جژ  ارژدک  شژد  انژ       ثیغاتار  س قصد یسید شصژسف 

 ژژ  یژژو پوهههژژ  ش جژژ ز  ار ژژا  پوهههژژ  کژژ   ه ارژژد ثژژر اس انژژه از  ائ      

ثریادکششژژژژد  شهژژژژر د زد ثیغاتژژژژار ه  اهدپژژژژییس  ژژژژ ز  ه   ر ژژژژس      
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کششداا  رتی   ژ  ثا اژد کششژداا  شهژر د ه همچشژان ثصژ یس  سرژد دا         شصسف

دژیا شتژوغ    . دنژد  صد یسید ش دزنش ، قساد زهژد  رژسهد   ژ  رظژس شژ       س ق

اصژژغ  پژژوهه، اارژژس ایژژن انژژ  کژژ  هیژژا انژژه از  ائ ثریادکششژژد  شهژژر د زد 

ثیغاتژژار  ژژس قصژژد یسیژژد  ثصژژ یس  سرژژد   اهدپژژییس  ژژ ز  ثیغاژژی ه ر ژژس       

کششداا  رتی      ژسز ثریادکششژد  ثر اساژیاد انژ ا هیژا ثصژ یس  سرژد          شصسف

کششژداا  رتژی   ژ   ژسز ثریادکششژد   ژس          ز  ثیغای ه ر س  شصژسف  اهدپییس 

اژیادزا هژدف ایژن پژوهه،   سدنژ  ثژر اس        کششد  ثر اس شژ   قصد یسید شصسف

کششژژد   انژژه از  ائ ثریادکششژژد  شهژژر د زد ثیغاتژژار  ژژس قصژژد یسیژژد شصژژسف  

ی د شتهیام ه همچشژان ائ یسیژو شهتاسهژا  ثصژ یس  سرژد   اهدپژییس  ژ ز            

 . اشد ی د غاسشتهیام ش  ر س  رتی     ثریادکششد  شهر د   ثیغای ه 

 

 ادبیات و پیشینه پژوهش -2

 تأییدیننده مشهور -1-2

هاژ  نژژژغیسیه  کژژژ  دیهژژژ  زد ئ ژژژا   سارتژژژ   زادز  ژژژ  شعشژژژا   ژژژسز   

 ثریادکششژژد  .(2020  ادژژ زه  ه ادا)زد  مژژ   شژژسز  انژژ   شژژد  شژژشایه 

 ژژسز  انژژ  کژژ   ژژ  زداژژ  یص صژژاار ه صژژ ار     ( نژژغیسیه )شهژژر د 

ش اژد ه  )  زد  مژ   شژسز   ژ  دنژما  شژشایه  شژد  انژ          ژسز  ششگصس  

شهژژر د  انژژه از  ائ یژژو هرژژس  جژژیاب یژژا  دکششژژد یاثر (.2020هم ژژادا   

یهژژن  شژژ دزرظس زدثی یژژ  ثصژژ یس  سرژژد   ششظژژ د  ژژ شگیژژ ب زد ثیغاتژژار 

 ژژ  جای ژژا   ژژسز   ا ازنژژه (.0 20  2ره نژژاد  ه یاداژژا) اشژژد  شخایژژف شژژ 

شژرسر  . شژرسر ه زیژد جاشعژ    : شهر د یا نژغیسیه  شژاش  زه شژسس انژ     

. یا ژژد هژژا  یژژاا پژژسهد  شژژ  هژژا  شخصژژ  ه ش قعاژژ  ائ یسیژژو شرژژادر

 ژسز شهژر د  ژس   قژ  ه ث جژ  ا ژساز جاشعژ          ثژر اس زید جاشع  راع    شاعا  

                                                            
 . Alawadhi and Örs 
 . Sari and Yulianti 
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انژژژه از  ائ (. 2020   هشیژژژسهیس ه هدیژژژسر)زادز هژژژا  تژژژه    ه دنژژژار 

کژادااس   ژسز شهژر د زد ثیغاتژار  ژسا        شهر د  ژ  شعشژا   ژ     ثریادکششد 

زد  شژژ دزرظسکششژژد  رتژژی   ژژ  شگصژژ ل    ه ثسغاژژف شصژژسف  ث جژژ  جغژژف

کششژداا  دا  ژ     انژه از  ائ ایژن انژهساثو  ث جژ  شصژسف     .  اشژد  ثیغاتار ش 

شهژر د   ا ژساز  (.0 20ه هم ژادا     2دا اژا )زهژد    سرد شگصژ ل  ا ژعای، شژ    

ه  زد ثیغاتژژار  شخژژاییان  ثا اژژد ژژا صژژگی  کژژسز  داجژژ   ژژ  شگصژژ ل ه  

کششژژد کژژ  ایژژن   اهژژهس  دا زد شیایتژژ   ژژا شژژخص غاژژس شهژژر د جژژیب شژژ 

 (.4 20 یژژژاا ه هم ژژژادا   )راششژژژد  شهژژژر د شژژژ  ثریادکششژژژد ا ژژژساز دا 

 یصژ ا   ژ  هژا  جمعژ  ه    شهژر د زد دنژار    ثریادکششژد  انه از  ائ  اشسهئ 

انژژ  ه  قساداس هژژ  ش دزث جژژ ا    عایشژژد  یژژ د  ژژ یعیژژ ر  زد ثیغاتژژار ثغ 

ارتژژار  شژژ دز ثگتژژان زد  مژژ       شژژ ا   سرژژدها  ژژ ایژژن ا ژژساز شهژژر د  

زداژژ  شگی  اژژ   (. 4 20ه هم ژژادا     کژژام)ااسرژژد  جاشعژژ  قژژساد شژژ   

شهژژر د زد ثیغاتژژار ایژژن انژژ  کژژ  ایژژن ده       ثریادکششژژد انژژه از  ائ 

کشژد ه شژارس  عداژ   ژسا         ق  ه ث جژ  یسیژدادا  دا جغژف شژ      هنار    

. کششژداا  انژ    هژا  ژسا  شصژسف    شژسک   شژد   دیژع    سراشژ  شگص رر  ادا  

زدیا ژ    ثژس  هنژا  شژ ز کژ  شخاییژا  پاژا  ثیغاتژاث  دا       این ده   ا د ش 

شژژد  ث نژژ   ژژسز شهژژر د زد نژژقز شعیژژ د  ائ یهژژن  ثا اژژدکششژژد ه  سرژژد 

ائ ا ژژساز شهژژر د  انژژه از  (.2020اژژد ه هم ژژادا   ش ) شخایژژف قژژساد ااژژسز

ا هژدای  زد قژس  ه ژدهم هغژائ شژد       صژ در   ژ  زد ثیغاتژار   ها ه ه  عادا  

کششژژژداا   داژژژثا انژژژه از  ائ   2قژژژس   زد (.  20ه هم ژژژادا    8رصژژژاس)

یژژو ا ژژعاد قددثمشژژد زد  ائادیژژا      شژژ ا   ژژ جرژژار  ه  صژژ در  ژژ شهژژر د 

 هکادهژژا ائ کتژژفهژژا  ایاژژس  تژژااد   النژژ زد .انژژ  قساداس هژژ  ش دزث جژژ 

                                                            
 . Ambroise and Albert 
 . Rabia 
 . Kim 
 . Nasir 
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ه اهژ  جرژار   عاداژ  زادرژد  ائ ا ژساز        ادمغغژ  نا ژ ک  زد  ائادهژا  شغژ     

ه جرژار  جرژا  شژشایه       ادمغغژ  نا ژ زد نژقز شغژ      یژاً یثیسشهر د  کژ   

زد  اشژژسهئ  (.2 20ه هم ژژادا      غژژو)ارژژد  شژژد  هتژژهشد  انژژه از  رمژژ ز 

  هژژا هشسپاهژژ   شهژژر د همچژژ   ثریادکششژژد کهژژ د ایژژسا  راژژع انژژه از  ائ 

یژژو انژژهساثو    شژژ ا   ژژ ی ارشژژداا  ه هدئشژژ ادا  زد ثیغاتژژار ث ژژاد   

ا ژژس خ، جرژژ   ریژژ ز ثسغاژژف قصژژد یسیژژد شخایژژف هژژدف زد اژژال       

 .ا عای، ان 
 

 قصد خرید -2-2

کششژد   قصژد یسیژد     ااژس  زد  سایشژد یسیژد شصژسف     ی   ائ شساا  ثصژمام 

ائ اهماژژ   تژژااد   سیژژ دزاد انژژ   ئیژژسا  قصژژد یسیژژد شقادعژژ  . اشژژد شژژ 

ااژس  زد ژاد  یسیژد یژو شگصژ ل یژا یژدش          ث ارد    ثصژمام  رهایج ه  ش 

یعیژ ب ه  ) ژسه  هیشژد  یژو شژسک  کمژو  تژااد  کشژد          شا  ،اپه یا 

 ائادیا ژژا   دارشژژد کژژ  هژژسا شژژسز  یسیژژد     کژژ   هش ژژاش(. 0 20  2 ژژادهث 

ث ارشژژد  شژژ  ثژژس هنژژا  کششژژد  کششژژد ه هژژ  شگصژژ رث  دا یسیژژداد  شژژ  شژژ 

کششژژداا    ژژس قصژژد یسیژژد شصژژسف  ثر اساژژیاد هژژای  دا جرژژ   انژژهساثو 

یسیژد یژو اادژ  یهشژ  زد  ژسز ه       قصژد  (.4 20   دجتژ اد )ثرا  رمایشد 

ر     سایشد یژازااس  ه ث  ژس انژ  کژ  شژاش  هسا رژ  ااتژاا زدیژا ه          

کششژد  ثصژمام  ژسز  ژسا        اشژد ه شژشع س   رتی   ژ  شگصژ د  یژاا شژ     

ثژ ا    قصژد یسیژد دا شژ     .(0 20ئشژسهز  ه هم ژادا     )ار ا  یسیژد انژ    

کششژژد  ثعسیژژ  رمژژ ز   ااهمژژال یسیژژد شگصژژ د  یژژاا  ث نژژ  شصژژسف   

 اشژژ  د هژژاد هیشژژد   زهشژژد  پژژا، کژژ  رهژژا ( 0 20ه هم ژژادا    8نژژاساس)

                                                            
 . Fleck 
 . Yaacob and Baroto 
 . Rajasekar 
 . Siregar 
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ه   هژژاین)کششژژد  ه ااهمژژال ثیژژدی  ه   ژژ  یسیژژد هاقعژژ  انژژ      شصژژسف

 شژژد   اشژژ  پژژا،یسیژژد  ائثژژاب د هادهژژا  هیشژژد   قصژژد (.2020هم ژژادا   

زد ه د هادهژا  اهنژ  کژ  شش ژس  ژ  د هادهژا  یسیژد         کششد  یا  ژاهد  شصسف

یسیژژد  ژژ  شعشژژا     قصژژد (.2 20ه هم ژژادا   2مکژژا)اژژسزز  شژژ  شژژد یه

کششژژد  زد هیشژژد   ااهمژژال یسیژژد یژژو شگصژژ ل شهژژخص ث نژژ  شصژژسف  

دیژژژع  ه ثژژژ    ثژژژ ا   سراشژژژ  همچشژژژان قصژژژد یسیژژژد دا شژژژ  . انژژژ 

زه  ه )کششژژد  جرژژ  یسیژژد یژژو شگصژژ ل شهژژخص زارتژژ        شصژژسف

 (.0 20  2هادث ر 
 

 تصویر برند -3-2

کششژژداا  انژژ     ژژس شصژژسف  ثر اساژژیاد  ژژسا   پسقژژددر سرژژد رژژاش   

  (2 20) 8ییژژو ثعسیژژ  ار مژژن  ائادیژژا   هشسی ژژا    (. 2004   کر سیژژسد)

 سرد یو را   یسح  نژمی   هاژ  یژا ثسکایژ  ائ ایژن شژ ادز انژ  کژ  جرژ          

کششژد  ه یژا ثمژایع شگصژ ل      ششانای  کار یا یژدشار  سهشژشد   ژ  شصژسف    

ثصژژ یس (. 02   صژژشایع  ه هم ژژادا  )ااژژسز  قژژساد شژژ  ش دزانژژه از ائ دقیژژا 

یژژو ازدار کغژژ  شویژژ  یژژا شش ژژ  زد یهژژن    شژژ ا   ژژ  ثژژ ا  دا شژژ  سرژژد 

 هرچژژ ایژژن ازدار کغژژ  شژژاش  (. 002   4هکژژس)کششژژد  ثعسیژژ  کژژسز  شصژژسف

 عغژژ  شژژسک   ژژ     هژژا هژژشرازاپارژژد   ار ژژا  زاز  زدایشژژه هژژا  شژژسک 

ئشژژسهز  ه ) اشژژد  هژژا  شس ژژ س  ژژ  هیشژژد  شژژ     اشژژ  شهژژهسیا  ه پژژا، 

ایه  ششژژ سرژژد یژژو دا قژژ  ااتانژژ  ه دها     سیثصژژ  (.0 20هم ژژادا   

ثصژ یس  سرژد همژا     . اژسزز  کششژد  ای ژاز شژ     ان  ک  شاژا   سرژد ه شصژسف   

                                                            
 . Hien 
 . Dewi and Hartono 
 . Kapferer 
 . AMA 
 . Aaker 
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کششژداا  هش ژا  شژشاد  یژا زیژد  رژا  یژو  سرژد          هاع  ان  ک  شصژسف 

ا  ائ  اهدهژژای  انژژ  کژژ  زد  شژژاش  ش م  ژژ  ه کششژژد  شژژ  ژژس ه ااتژژاا 

ثصژ یس  . ااژسز    شژ   شژ   کششژد  رتژی   ژ  یژو  سرژد یژاا       یهن شصژسف 

زد یهژن شهژهس   ژا ث جژ   ژ  نژقز زارژ، ه زدر          ازشد یا سرد  ثص یس 

پژاثسا  ) اشژد   شژ   شژ دزرظس ها رتژی   ژ  شگصژ ل یژا  سرژد       ایایو ه ش قعا 

 سرژژد  ژژس انژژاا نژژقز زارژژ، ه زدر ایژژایو   سیثصژژ  (.0 20   ه راش ژژسا 

صژژ یس ای ژژاز ث. شژژ ز هژژا ااتژژاا شژژ   زد ژژاد  ا ژژساز  شگصژژ ل ه ش قعاژژ  

نژژائز   غ ژژ   کششژژد  دا  سیژژسف شژژ  راائهژژا  شصژژسف ثشرژژا رژژ ششانژژف  سرژژد 

 (.0 20 2نژژادس ه هم ژژادا ) اژژسزز شژژ  هژژا ه شش ژژس  ژژ  ا ژژعای، درژژای   

کششژژد   ه شژژدیسی  ثصژژ یس  سرژژد شش ژژس  ژژ  ا ژژعای، ا همژژاز شصژژسف   یژژثی 

کششژژد  زد  هژژا  د هژژاد شصژژسف رتژژی   ژژ  شگصژژ ل ه ا ژژعای، زدر جشیژژ  

 (.2020ه هم ادا     ااسنارگ)ها  یسید ی اهد شد  ااس  ثصمام

 

 باورپذیر  تبلیغ -0-2

ث ا  ا   ش رژ    اهدپژییس   ژسا  رختژهان  ژاد ث نژ  ادنژق  شقژسح          ش 

ه  شعهیژژد  ژژ ز کژژ   اهدپژژییس   ژژ  ث ارژژای   ژژسز ا یشژژد  زد   . شژژد  انژژ 

 4کغمژژن (.2002 8دیژژ  ه زاراغتژژا )زادز  ژژس شخایژژف  تژژه    ثر اساژژیاد 

 اهدپژژییس  دا شاژژعا  ایماشژژا   ژژسز رتژژی   ژژ  یژژو شژژخص یژژا    ( 2002)

ثیغاتار ئشژار   اهدپژییس هتژهشد کژ   ژس ر ژس    ژاهد ه        . زارد ششی  پاا  ش 

. زد شعژژست ثیغاژژی  ا ژژس   ژژیادز  قژژساد اژژس هنکششژژد   عژژد ائ  قصژژد شصژژسف

ااهمژژال  اهدپژژییس  ثیغاتژژار ئشژژار   اهژژهس انژژ  کژژ  زد جرژژ  ثی یژژ     

                                                            
 . Putra and Ningrum 
 . Salere 
 . Girsang 
 . Rieh and Danielson 
 . Colman 
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زد ثیغاژی  اشژد    شژ دزرظس کششژد  رتژی   ژ  شگصژ ل      ر س  پاهان شصسف

زهشژژد    ژژ ز  ثیغاتژژار  رهژژا    سی اهدپژژی (.2002   اث ژژان ه  غهساشاشژژ  )

 اهدپژییس   ژ  ا ژس شهیا ژ  هژس      . کششژد  انژ    ثیغاتار  س یهن شصژسف  ثر اس

کششژژد  ه یژژایسار ه ث س اژژار ایشژژه  شژژسثی    ثیغاژژی  ژژس ر ژژس  شصژژسف 

هدپژژییس  ژژ ز  یژژو ثیغاژژی  ارهظژژادار  ا ژژساز  رتژژی   ژژ  ا هیژژاد ه  ا . انژژ 

شه اهث  زادرد  ئیژسا شاژعا  زارژ، ه ااتژاا هژس  ژسز رتژی   ژ  شگصژ ل          

ایژن  ژدین شعشانژ  کژ  شم ژن انژ        . یا  سرد ثیغاژی شژد   شه ژاهر انژ     

 ژسا   ژسز زی ژس     کژ   زداژاد   اهدپژییس  اشژد    کاش ًیو ثیغای  سا  یو  سز 

 ژژ  ثیغاتژژاث  ث جژژ    رًشعمژژ  ا ژژساز (.8 20 2جژژادهیس) اهدپژژییس راتژژ   

 هژژا ه زارشژژد کژژ   ژژا  یایژژد ه   یژژو قیغژژ   کششژژد ه ه  دا  اهدپژژییس شژژ  شژژ 

شهژژر د ه شگیژژ ب  ثریادکششژژد  شژژا ساین انژژه از  ائ ؛ شقا یژژ  زاشژژه   اشژژد

 اشژژد  ثر اساژژیادث ارژژد  ژژس شاژژعا   اهدپژژییس  ژژ ز  ه      زد ثیغاتژژار شژژ  

هتژژهشد کژژ   ژژا  ی هژژا ه  تژژاراثیغثژژسین  شهیا دکششژژد (.  0  شگمژژدیا   )

ه هم ژژادا     کژژام)کششژژد  نژژائاادرد   ث ژژادب ایشژژه  ه هیشژژد  شصژژسف  

 ژژ ز  ثیغاژژی شش ژژس  ژژ  ای ژژاز ر ژژس  شویژژ  رتژژی   ژژ    سی اهدپژژی (.  20

کششژد     ژس قصژد یسیژد شصژسف     زدررایژ  اژسزز ه   ه  سرژد ث ژاد  شژ     ثیغای

 (.4 20ه هم ادا   8دئیو)ایادز  ا س ش 
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 ر ژژس   ادئیژژا   کغژژ  ه زا مژژ  زد شژژ دز ش رژژ ه  اشژژس  شژژخص ه د هژژاد   

ر ژژس  یژژو اژژسای، شقغژژ ب (. 2020ه هم ژژادا    4شسهاراش هاژژاا)انژژ  

                                                            
 . Atkin and Beltramini 
 . Jarvis 
  . Kim 
 . Raziq 
 . Murwaningtyas 
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کششژژد  دا  ژژ  نژژم  هاژژع  نژژ     یژژا رژژاشقغ ب انژژ  کژژ  د هژژاد شصژژسف 

 ه هژژا ها ژژا  ه هدهژژا ا ائ ثسکایژژ  ر ژژس  (.4 20   نارهتژژ )زهژژد  شژژ 

 2دئیژو ) اشژد   شژ   ش رژ ه  یژو   ژ   رتژی   کششژد   شصسف ائ ااتاا  ائثا  

ائ ش ژژاهام شرژژم زد اژژ ئ  ثیغاتژژار ر ژژس         ژژی  (4 20ه هم ژژادا   

ر ژس  رتژی   ژ     .  اشژد  شهژر د شژ    ثریادکششژد  کششژد  رتژی   ژ      شصسف

کششژژد  انژژ  کژژ  ائ یسیژژو   شهژژر د  رژژ    ائ د هژژاد شصژژسف  ثریادکششژژد 

شهژژر د  ثریادکششژژد هژژا  شقغژژ ب یژژا رژژاشقغ ب  ژژسز رتژژی   ژژ     هاکژژش،

ر ژژس  رتژژی   ژژ  (. 02   گسیشژژ  ئاز ه هم ژژادا   )شژژ ز  رهژژا  زاز  شژژ 

شهژژر د  ژژ  شعشژژا  ادئیژژا   شویژژ  یژژا شش ژژ  شژژخص ائ  ژژسز    ثریادکششژژد 

 ژسز رتژی   ژ      ر ژس   (.  20 ه هم ژادا    2 سا یتژ  ) اشژد   شهر د شژ  

  شم ن ان   ژس ر ژس  ه  رتژی   ژ  نژایس  شاصژس شژسثی   ژا ه          هاع یو

 ثریادکششژد  کششژد    ئشژار  کژ  شصژسف    زی ژس   یژادر   ژ  .   ژیادز  ثژر اس هاع  

شهژژر د زد ثیغاژژی دا زهنژژ  زادز  شم ژژن انژژ  ایژژن اژژس دا  ژژ   سرژژد یژژا  

یسیژد اه اژسزز    قصژد   ژ  شش ژس   زدررایژ  شد  ارهیژال زهژد ه    ثا ادشگص ل 

کششژژد  ر ژژس  شویهژژ    شصژژسف ااژژس (.2020ه هم ژژادا     شسهاراش هاژژاا)

شهژژر د زاشژژه   اشژژد  هژژدای  ه   ژژ  نژژم  ی انژژه       ثریادکششژژد  ژژ  

کششژد  ر ژس  شش ژ      ی اهژد  ژ ز ه زد شیا ژ  ااژس شصژسف      ثس هنا  ش دزرظس

 سزاژژازاشژژه   اشژژد  ایژژد اقژژداشار رئشژژ  جرژژ  شیا غژژ   ژژا ه  ار ژژا       

ثا اژژژد ثیغاتژژژار  رتژژژی   ژژژ   شخاییژژژا  (.  20   ه شاکژژژا  کایا انژژژ )

هژژا  ایژژن ر ژژس . نژژائرد هژژای  زد یهژژن یژژ ز شژژ  کششژژداا  شهژژر د ر ژژس 

کششژد   ثص یسنژائ  یهشژ       ااص    اش  شخهغ ژ  همچژ   یقغژو شصژسف    

 گسیشژ  ئاز  ) اشژشد   کششژد  شژ    ها ارار  سای ارژد  شژد  ه   یژو شصژسف    

 (.02  ه هم ادا  

                                                            
 . Santoso 
 . Bergkvist 
  . Kayabası and Mucan 
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 تجربی پژوهشپیشینه -6-2

 ثژژر اس»زد پوهههژژ  ثگژژ   شژژ ا    ( 04  ) ا ژژای  شایژژد  ه هم ژژادا    

هژژا   ائداژژار  ثغ یعیژژ    ژژس   کششژژداا  شهژژر د زد پاژژا ثا اژژد انژژه از  ائ 

هژژا   اظرژژاد زاشژژهشد کژژ  هیواژژ    « ر ژژس  ه قصژژد یسیژژد شخاییژژا    

شویژ  ه شعشژازاد  زادرژد     ثژر اس شهر د  ژس ر ژس   ژ  ثیغاتژار      ثریادکششد 

هژا    یا هژ  . شعشژازاد  زادز  ثژر اس ه ر س   ژ  ثیغاتژار  ژس ر ژس   ژ   سرژد       

رهژژا  زاز  انژژ  کژژ  انژژه از  ائ   ( 04  )پژژوهه، ئاهژژد  ه هم ژژادا   

شویژ  ه   ثژر اس شهر د زد ثیغاتار  ژس ر ژس   ژ  ثیغاژی ه  سرژد        ثریادکششد 

 ژ   سرژد ه ثیغاژی  ژس      شهژر د ائ یسیژو ر ژس     ثریادکششژد  شعشازاد  زادز ه 

پژژ د ه   اانژژما  .اژژیادز شویهژژ  شژژ   ثژژر اسکششژژد   قصژژد یسیژژد شصژژسف 

ا س خهژژ   ثژژر اس»یژژ  پژژوهه، یژژ ز ثگژژ   شژژ ا     ( 02  )هم ژژادا  

 ژ   سدنژ    « شهژر د زد ثیغاتژار  ژس ثصژ یس  سرژد شژ دز ثیغاژی        ثریادکششد 

شهژژر د رظاژژس جژژیا ا   شگی  اژژ      ثریادکششژژد هژژا  ا س خهژژ    هیواژژ 

. ارژد  ه شژیاه   ژس ثصژ یس رژا  ث ژاد  پسزایهژ        ی هشژشا   داق صژ  ثخصص 

هژژا همچژژ     رهژژایج ایژژن پژژوهه، رهژژا  زاز کژژ   سیژژ  ائ ایژژن هیواژژ     

شویژژ  ه  ثژژر اسجژژیا ا   شگی  اژژ  ه شژژیاه   ژژس ثصژژ یس رژژا  ث ژژاد      

زد پوهههژژ   ژژ   سدنژژ  ( 02  )یژژ ا  ه شعصژژ    هیژژن .شعشژژازاد  زادرژژد

رهژایج پژوهه،   . کششژد  پسزایهشژد   ثص یس  سرژد  ژس قصژد یسیژد شصژسف      ثر اس

شویژ  ه شعشژازاد   ژس ازدار شهژهسیا  ائ      ثژر اس رها  زاز کژ  ثصژ یس  سرژد    

. زاشژژه  انژژ   هژژا ه ه قصژژد یسیژژد   شژژد  ازدارقامژژ   ا همژژاز  ادئ   

  اشژژ  شس ژژ س  ثژژر اس سدنژژ  »زد پوهههژژ  ثگژژ   شژژ ا  (  0  )شژژماد  

زد رظژس اژس هن       هرس  شهژر د زد ثیغاتژار  ژس قصژد یسیژد شهژهسیا   ژا       

ا عژژاز شخهغژژ   ژژسز شهژژر د زد    ثژژر اس ژژ   سدنژژ    «ریژژ، ر ژژس   سرژژد 

رهژایج  . کششژد  پسزایهشژد   ثیغاتار  سرژد رژ ین هژس   ژس قصژد یسیژد شصژسف       

کششژد  رتژی     رهژا  زاز  انژ  کژ  ر ژس  شصژسف      ها ه ااص  ائ پوهه، 
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شهژر د  ژس ر ژس   سرژد      ثریادکششژد     ا هیژاد  جژیا ا  ه قا غاژ  ا همژاز     

کششژژد  رتژژی   ژژ   همچشژژان ر ژژس  شصژژسف. شویژژ  ه شعشژژازاد  زادز سثژژر ا

شویژژ  ه  ثژژر اسشهژژر د   ثریادکششژژد  ژژ ز  ه شخصژژا    زاشژژهش  زهنژژ 

 .کششد  زادز شعشازاد   س قصد یسید شصسف

 ثریادکششژژد  ثژژر اسیژژ  پوهههژژ   ( 2020)ه هم ژژادا    شسهاراش هاژژاا

کششژژداا   هژژا  اجهمژژا    ژژس قصژژد یسیژژد شصژژسف      شهژژر د زد دنژژار  

رهژژایج . قژژساد زازرژژد  ش دزشقادعژژ ه  رداشژژه  ادااراژژو دا   هدایهژژ  دژژ ائ 

رهژژا  زاز کژژ  شاژژا  ا عژژاز قا غاژژ  ا همژژاز  ثخصژژص ه      هژژا ه پژژوهه، 

جژژیا ا   ژژسز شهژژر د  ژژا ر ژژس  رتژژی   ژژ  ثیغاتژژار ه قصژژد یسیژژد        

زد ( 2020) 2ه اٌدا  ادژژ زه .زکششژژد  دا قژژ  شویهژژ  هجژژ ز زاد    شصژژسف

شهژژر د  ژژس قصژژد یسیژژد     ثریادکششژژد  ثژژر اس»پوهههژژ  ثگژژ   شژژ ا    

 اژا  زاشژهشد کژ  شاژا  ا عژاز      « کششد   ا ری، شاژار   ثصژ یس  سرژد    شصسف

ه قصژژد ( ثخصژژص  شژژیاه   جژژیا ا   قا غاژژ  ا همژژاز)شهژژر د  ثریادکششژژد 

د  هجژژ ز کششژژد   ژژا شاژژار ا س  ثصژژ یس  سرژژد دا قژژ  شعشژژازا یسیژژد شصژژسف

همچشژژان شهژژخص شژژد کژژ   ژژان ثصژژ یس  سرژژد ه قصژژد یسیژژد         . زادز

ه هم ژادا     هسجژاره   .کششژد  دا قژ  شویژ  ه شعشژازاد  هجژ ز زادز      شصسف

کششژژداا  شهژژر د  ژژس ثا اژژد  ثژژر اسزد پژژوهه، یژژ ز  ژژ   سدنژژ   ( 2020)

قصد یسیژد زد شژی   اجهمژا   ایشتژهااسا  زد صژشع  شژد پسزایهشژد کژ          

رهژژایج . هژژا  شاژژار   هتژژهشد ز  ژژ   سرژژد زادا  ریژژ،ثصژژ یس  سرژژد ه ا همژژا

شتژهیام   ژس    ثژر اس شهژر د   ثریادکششژد  زهژد کژ     این پژوهه، رهژا  شژ    

همچشژژان رهژژایج رهژژا  زاز . ثصژژ یس  سرژژد  ا همژژاز  سرژژد ه قصژژد یسیژژد زادز

دا  ژس قصژد یسیژد زادانژ  ه شش ژس       ثژر اس شهر د  اهژهسین   ثریادکششد ک  

                                                            
 . Murwaningtyas  .  
  . Alawadhi and Örs 
 . Herjanto 
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زد ( 0 20)  ه  سیتژژژ    ژژژ اپ .اژژژسزز  ژژژ  ا ژژژعای، قصژژژد یسیژژژد شژژژ 

شهژژژر د  ژژژس قصژژژد یسیژژژد  ثریادکششژژژد  ثژژژر اسپوهههژژژ   ژژژ  شقادعژژژ  

رهژایج ایژن پژوهه،    . ارژد  کششژداا  شگصژ رر کژاه، هئ  پسزایهژ      شصسف

شهژر د هدئشژ اد زد ثیغاتژار     ثریادکششژد  رها  زاز  انژ  کژ  انژه از  ائ    

رهژژایج ایژژن  .  تژژااد  زادز ثژژر اسکژژاه، هئ  ه قصژژد یسیژژد شخاییژژا    

شهژر د ه  اهدپژییس     ثریادکششژد  زهژد کژ  شاژا  ا هیژاد      پوهه، رها  شژ  

پژژییس  ژژ ز  ثیغاژژی ه  همچشژژان  ژژاهد. ثیغاتژژار دا قژژ  شعشژژازاد  هجژژ ز زادز

کششژژد   شهژژر د  ژژس قصژژد یسیژژد شصژژسف   ثریادکششژژد ر ژژس  رتژژی   ژژ   

 .ان  ثر اسایاد

شهژژر د   ثریادکششژژد  ثژژر اس»  پوهههژژ   ژژا  شژژ ا( 0 20) 2پژژاثسا ه راش ژژسا 

کششژداا  ک ژ، هدئشژ      ثص یس  سرد ه ا هماز  سرژد  ژس قصژد یسیژد شصژسف     

ار ژژا  زازرژژد ه  ژژ  ایژژن رها ژژ  دنژژادرد کژژ  شاژژا  «  سرژژد رایژژو زد نژژس اا

شهژژژر د  ثصژژژ یس  سرژژژد ه ا همژژژاز  سرژژژد  ژژژا قصژژژد یسیژژژد   ثریادکششژژژد 

. زکششژژداا  ک ژژ، رایژژو دا قژژ  شویژژ  ه شعشژژازاد  هجژژ ز زاد      شصژژسف

شهژژر د  ژژس قصژژد یسیژژد   ثریادکششژژد  ثژژر اس( 0 20)ه هم ژژادا    نژژاساس

قژژساد  ش دزشقادعژژ شاژژار   ثصژژ یس  سرژژد   شهتاژژسکششژژد  دا ائ یسیژژو  شصژژسف

شویژ    ثژر اس شهژر د   ثریادکششژد  رهایج ایژن پژوهه، رهژا  زاز کژ      . زازرد

همچشژان ثصژ یس  سرژد راژع     . ه شعشازاد   س قصژد یسیژد ه ثصژ یس  سرژد زادز    

زد پوهههژژ  ( 2 20) 8اثاژژا. شویژژ  ه شعشژژازاد   ژژس قصژژد یسیژژد زادز سثژژر ا

شهژر د  ژس قصژد یسیژد      ثریادکششژد  ر ژس  رتژی   ژ      ثژر اس ثگ   شژ ا   

رهژژایج رهژژا  زاز کژژ  . اژژس  شژژیهف ار ژژا  زاز کششژژد  دا  ژژا شاژژار   شصژژسف

 ثژر اس کششژد    شهژر د  ژس قصژد یسیژد شصژسف      ثریادکششژد  ر س  رتی   ژ   

                                                            
 .  Pickett and Brison 
 . Putra and Ningrum 
 .  Siregar 
 . Attia 
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هدژژ  شژژیهف ریهژژ  زد ادثیژژاس شاژژا  ر ژژس     . دزشویژژ  ه شعشژژازاد  زا 

 .کششد  رداشه  ان  شهر د ه قصد یسید شصسف ثریادکششد رتی     
 

 و توسعه مدل مفهومی پژوهش ها فرضیهتدوین -7-2

کژژ  زد  خژژ، پاهژژاش  ث س ژژ   شژژد  ار ژژا  هژژا  پژژوهه،رهژژایج   ژژس انژژاا

  ایژژن پژژوهه، دا هژژا  سرژژا پسزایهژژ  شژژد  انژژ     هژژا ه پژژوهه،  ژژ  

 :ث ا  ثدهین رم ز ش 

ینناده تاأثیر متبات و     تأییدیننده مشهور بار قصاد خریاد مصارف    : 1فرضیه 

 .معنادار  دارد

 .تأییدیننده مشهور بر تصویر برند تأثیر متبت و معنادار  دارد: 2فرضیه 

یننااده نساابت بااه   تأییدیننااده مشااهور باار نگاارش مصاارف  : 3فرضاایه 

 .تأییدیننده تأثیر متبت و معنادار  دارد

تأییدیننااده مشااهور باار باورپااذیر بااودک تبلیااغ تااأثیر متباات و  : 0فرضاایه 

 .معنادار  دارد

 .یننده تأثیر متبت و معنادار  دارد تصویر برند بر قصد خرید مصرف: 5فرضیه 

ینناده نسابت باه تأییدینناده مشاهور بار قصاد         نگارش مصارف  : 6 هیفرض

 .یننده تأثیر متبت و معنادار  دارد خرید مصرف

ینناده تاأثیر متبات و     باورپذیر بودک تبلیغ بر قصاد خریاد مصارف   : 7 هیفرض

 .معنادار  دارد

 

 ا شهخص شد  شهتاسهژا  انانژ  ش رژ ه پژوهه، ه  سقژساد  ادثیژاس  ژان        

هژژا ائ یسیژژو پهژژه ارن پاهژژاشن ث س ژژ   شژژدل ه هژژاده ب ش رژژ ش  ایژژن     ه 

دها ژ   ژان ثریادکششژد      پژوهه،   زد شژدل ش رژ ش  ایژن   . پوهه، ثدهین شد

ه  هژا  شسهاراش هاژاا   کششژد   ژس انژاا پژوهه،     شهر د ه قصد یسیژد شصژسف  

. اسزیژژژد  انژژژ  اقهیژژژاا( 0 20)هپا ژژژ  ه  سایتژژژ   ( 2020)هم ژژژادا  

دها    ژان ثریادکششژد  شهژر د ه شهتاسهژا  ثصژ یس  سرژد  ر ژس  رتژی   ژ           
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سجژژاره  ه هژژا  ه ثریادکششژژد  شهژژر د   اهدپژژییس  ثیغاژژی  ژژس انژژاا پژژوهه، 

  ادژژ زه  ه هم ژژادا   (2020)ه هم ژژادا   اااژژش هاشسهار  (2020)هم ژژادا  

اقهیژژژاا ( 0 20)ه پژژژاثسا ه راش ژژژسا  ( 0 20)  پا ژژژ  ه  سایتژژژ   (2020)

همچشژان دها ژ  شاژا  شهتاسهژا  ثصژ یس  سرژد  ر ژس  رتژی          . اسزید  ان 

 ژژا کششژژد    ژژ  ثریادکششژژد  شهژژر د   اهدپژژییس  ثیغاژژی ه قصژژد یسیژژد شصژژسف  

ه هم ژژادا     هسجژژاره (2020)هژژا  ادژژ زه  ه هم ژژادا    اقهیژژاا ائ پژژوهه،

پژژژس ائ .  اشژژژد  شژژژ( 2 20)ه اثاژژژا ( 0 20)ه  سایتژژژ     ژژژ اپ  (2020)

ها  پژوهه،   ژا  سقژساد   ژان دها ژ   ژان شهتاسهژا  پژوهه،          ثدهین  سرا 

ها ائ یسیژو پهژه ار  ث س ژ  پژوهه،  شژدل ش رژ ش  ایژن پژوهه،          زد  سرا 

 .هشد  ان (  )اسزید ه این شدل ش ر ش  زد ش   شماد  یساا  

 مدل مفهومی پژوهش. 1شکل 
 

 شناسی پژوهش روش-3

ائرظژژس شژژا   همچشژژان ایژژن پژژوهه،  ژژس انژژاا هژژدف  پوهههژژ  کژژاد سز   

. انژژ   همیتژژه   ه هژژیمااپژژوهه، ث صژژا   ائ رژژ ه پ  اژژسزههد  ای  ژژار

کششژداا  شگصژ رر شژ از     جاشع  هشژاد  ایژن پژوهه، دا یسیژدادا  ه شصژسف     

 ژ   غژ   ژعدو  ژ ز  جاشعژ       . زهشژد  غیای   سرد زدرییس زد شژرس ثهژ ا  شژ    

انژاا    ژس  .  زد زنژهسا انژه از  اسزیژد   ثصژاز   ساژ غ  ساژ ا رم رژ  هشاد   ائ 
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 شژ ا  ا ژم    ر ژس  ژ    48 جدهل ش داا   سا  جاشع  هشژاد  راشگژدهز  ثعژداز    

صژ در   هژا  ژ    پسنهژشاش   ژان ا رژا  رم رژ      840ثعژداز   . ر  ارهخاب اسزیدرم

صژژ در کژژ  ا هژژدا کغاژژت ثیغاتژژاث  ثریادکششژژد    ژژدین. ارژژ د  ث ئیژژ  اسزیژژد

پژسزائز  ائ یسیژو    کژ   ژ  ثیغاژی  سرژد زدرژییس شژ       ( نسه  جمهژاد  )شهر د 

هژا ی انژه  شژد ثژا  ژا ث جژ         ثیغ     پانخ  یا  رها  زاز  شد  نژرس ائ ه  

 ژژ  شهژژاهد  کغاژژت ثیغاتژژاث   ژژ   زد ثیغاتژژار ثغ یعیژژ ر   ژژ  نژژؤارر        

هژا ه  ژد      ژ  زداژ  رژاقص  ژ ز   سیژ  ائ پسنهژشاش       . پسنهشاش  پانخ زهشد

ه هژا کشژاد ایاشژه  شژد      پانخ  ی      سیژ  نژؤارر  ثعژداز  ائ پسنهژشاش     

شژژد   ژژده  ریژژص  ژژسا  ث عیژژ     پسنهژژشاش  ث ماژژ   804زدررایژژ  ثعژژداز  

هژژا  پژژوهه، زد پژژایاع نژژال  زاز  .ا ش دزانژژه از  قژژساد اس ژژ هژژ ثگغاژژ  زاز 

ا  رظاژژس د ژژا    هژژا  ئر اژژس  ائ یسیژژو شساجعژژ  ارژژ د  زد  سهشژژ ا   04  

کششژژداا   یژژ د  زد    ا ژژو کژژ ده   ه ژژ  ه جژژاری  ه همچشژژان شصژژسفاث ژژا

هژا زد ایژن    ا ژعاد اژسزههد  زاز   . ششایو شخهغ  شژرس   شژرس اژسزههد  شژدرد    

پژژوهه، پژژس ائ شقادعژژ  پاهژژاش     پسنهژژشاش  .انژژ پسنهژژشاش  پژژوهه،  

جژژدهل )هژژا  ثعژژداز  ائ پوهههژژ سا    پژژوهه، ه  ژژا انژژه از  ائ پسنهژژشاش  

کژژ  زد پژژوهه، یژژ ز شهتاسهژژا  پژژوهه، اارژژس دا ش دزانژژه از   (  شژژماد  

پسنهژژشاش  پژژوهه، ائ رژژ ه شیاژژاا یاژژ   . قژژساد زاز    زرژژد  ثشظژژام اسزیژژد

هسهشژد  .  اشژد  شژ  (  یم ثژا کژاش ً شخژاد م   ائ کژاش ً شژ ا  )ا  دا ژسر   پشج اعیش 

هژا  زی ژس    هژا  ایژن پژوهه،  ساس هژ  ائ پسنهژشاش       ک  ا ژعاد اژسزههد  زاز   

هژژا  هژژا  یژژ ز دهایژژ  ا یژژ  هژژا قژژی ً زد ژههژژ،  پوهههژژ سا  انژژ  ه ه 

ا ژژعاد اژژسزههد  ثژژ ا  ا ژژ  کژژ   دژژیا شژژ ه  ارژژد نژژش ، شهتاسهژژا دا نژژش اد 

هدژژ   ژژاهج زاین   ژژسا    اشژژد  ایژژن پژژوهه، زادا  دهایژژ  کژژا   شژژ  هژژا  زاز 

هژا ائ ده  دهایژ  ا هیژاد شگهژ ا  صژ د        ههد  زاز  نش ، دهای  ا ژعاد اژسز  

یعشژژ  رظسیژژ اه  ائ انژژاثاد  ییساژژا  ش ژژسب زد اژژ ئ  شژژ دزپوهه، راژژع    

هژا  پژوهه،     عژ ه    ژسا  نژش ، دهایژ  ا ژعاد اژسزههد  زاز       . انه از  شد
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 ادهژا   . نائ   ژ  کمژو ثگغاژ   ژاشغ  ثریاژد  راژع انژه از  اسزیژد        ائ دهای  

 2/0هژا  پژوهه، ائ شیژداد      ژسا  ثمژا  ا یژ      اشغ  زد ثگغا   اشغ  ثریاژد  

هژا  ایژن پژوهه،     ثژ ا  ا ژ  کژ  ا ژعاد اژسزههد  زاز       ارد ه دیا ش   ارثس   ز 

د ا ژژعاهژژا  پایژژای   ههد  زاز پژژس ائ جمژژ  . ائ دهایژژ  کژژا    سیژژ دزاد انژژ   

  رژژسیف هد ژژا  کسهریژژاا  ژژسا  ثمژژاش  ائ یسیژژو شگانژژی  هژژا اژژسزههد  زاز 

شیژژداد رژژسیف هد ژژا  کسهریژژاا  ژژسا   . شهتاسهژژا  پژژوهه، شگانژژی  اسزیژژد  

ثژژ ا  ا ژژ  کژژ  ا ژژعاد  دژژیا شژژ .  ژژ ز  انژژ  2/0ثژژس ائ  شهتاسهژژا  ژژعدو ثمژژاش  

 شهتاسهژا  . قیژ د   سیژ دزاد انژ     ها  پژوهه، ائ پایژای  قا ژ     اسزههد  زاز 

هژا  پژوهه، ه شیژازیس رژسیف     ها  ششژا   انژهخساگ ا یژ     پوهه،  ثعداز ا ی 

(  ) ژژسا  هژژس یژژو ائ شهتاسهژژا  پژژوهه، زد جژژدهل شژژماد   هد ژژا  کسهریژژاا

 .هشد  ان 
 

 برا  متغیرها  پژوهش ها و مقادیر ضریب آلفا  یرونباخها، منابع استخراج گویهتعداد گویه. 1جدول 
ضریب 
آلفا  
 یرونباخ

 منبع
تعداد 
 هاگویه

 متغیر

02 /0 
  ناساس ه هم ادا  (2020)هسجاره  ه هم ادا  

  ئاهد  ه هم ادا  (2020)  اد زه  ه ادا (0 20)
(  04) 

24 
 ثریادکششد 
 شهر د

402/0 
  ناساس ه هم ادا  (2020)هاین ه هم ادا  

 (0 20)  ئشسهز  ه هم ادا  (0 20)
 ثص یس  سرد 2

   (2002)  اث ان ه  غهساشاش  (4 20)  پسرت دیا 8/0 0
 اهدپییس   ز  

 ثیغای

   (  20)  کایا ان  ه شاکا  (2 20)اثاا  0/ 20
ر س  رتی     
 ثریادکششد  شهر د

0 4/0 
  هاین ه هم ادا  (2020)هسجاره  ه هم ادا  

  ناساس ه (0 20)  ئشسهز  ه هم ادا  (2020)
 (0 20)هم ادا  

 قصد یسید 2 

 ک  پسنهشاش   4 - 0/  0

                                                            
 . Pornsuriya 
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شژژدل ش رژژ ش  ه  ژژ   هئشژژ   ناهمچشژژهثگغاژژ  انژژهشیای  ه   ژژسا  ث عیژژ 

 ۱نژائ  شعژازرر نژایهاد     هژا  پژوهه، ائ شژدل    زریال ه  هئشژ    سرژا   

ا ژعاد انژمادر     ا دهی ژسز ده  اژداق  شس عژار جع ژ  ه  ژا انژه از  ائ رژس        

 .انه از  اسزید ۲اا.ال.پ 
 

 ها  پژوهش یافته -0

 آزموک مدل مفهومی پژوهش -1-0

 اشژژد  اا زادا  نژ  یسهجژژ  شژژ  .ال.ا ژعاد انژژمادر پژژ   رژژس  یژژ دکغ    ژ  

هژژا  شس ژژ س  زاز  کژژ  زه یسهجژژ  ه  زادا    ژژس ه یژژو یسهجژژ  ه   

زد . هیژژد شژژ  ژژ   ژژسائ  شژژدل ش رژژ ش  پژژوهه، انژژ  کژژ  زد ازاشژژ      

شژدل  اا  زه .ال.ا ژعاد پژ    نژائ  شعژازرر نژایهاد   ژ  کمژو رژس        شدل

ااژژس  ه شژژدل  شژژدل ارژژدائ  کژژ   ژژ  ه شژژدل  اسهرژژ  . شژژ ز شژژ   شژژ هئ

( ااژس   ارژدائ  شژدل  )سهرژ    اشژدل  . ا یشژد  شژدل نژایهاد       ه زدهر  

ایژن  .  شژد  انژ   رهژار س  ادهژا   ژاشغ  شهتاسهژا  شهژاهد       زهشد  رها 

کشژد   شژ  ادثیاس شهتاسهژا  هشژ اد  ژا شهتاسهژا  پشرژا  دا  سدنژ        شدل  

کژژ  ادثیژژاس شهتاسهژژا  پشرژژا   ژژا    ( نژژایهاد شژژدل )ه شژژدل زدهرژژ   

  شژدل   (2)شژ   شژماد     .کشژد  ااژس  شژ    شهتاسها  پشرا  زی س دا ارژدائ  

رهژژا  شتژژاس انژژهاردادز  دا زد اادژژ  ثخمژژان رژژسایفپژژوهه،  اجساشژژد 

 .زهد  ش

 

 

 

 

                                                            
 . Structural equation modeling(SEM) 
 . Smart PLS 
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با مقادیر ضرایب  گیر  و ساختار  تحلیل عاملی تأیید ، مدل اندازه. 2شکل 

استانداردشدهمسیر   

 

رژژسیف   ا ژژداز زد زایژژ   ارژژ  همژژا  شژژایص    (2)زد شژژ   شژژماد   

کشژژد کژژ  هشژژد زدصژژد ائ   ایژژن شژژایص  سدنژژ  شژژ  .  اشژژشد شژژ ثعاژژان 

. شژ ز  شتژهی  ثیاژان شژ    ( هژا  ) ساژ شهتهادیارس یو شهتاس ها ته  ث نژ   

این شیداد  سا  شهتاسهژا  شتژهی   سا ژس  ژا  ژدز صژ س ه  ژسا  شهتاسهژا          

زد ایژژن (. 2 20   هاژژس ه هم ژژادا )  اشژژد شژژ ها تژژه   ژژان صژژ س ه یژژو  

 ژژ  شاژژعا    ث ارتژژه  انژژ   د هژژ  هژژم ده شهژژر د  ثریادکششژژد پژژوهه،  
                                                            
 . Hair et al 
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هادیژژارس  ائ 424/0ائ هادیژژارس شهتاژژس ثصژژ یس  سرژژد   ژژ  شاژژعا       08/0 

شهژژر د  ژژ   ثریادکششژژد شهژژر د ه  ثریادکششژژد شهتاژژس ر ژژس  رتژژی   ژژ   

.  ژژ ز  ثیغاژژی دا ثیاژژان کشژژد  شهتاژژس  اهدپژژییسائ هادیژژارس  2/0 8شاژژعا  

شهژژر د  ثصژژ یس  سرژژد  ر ژژس  رتژژی   ژژ   ثریادکششژژد همچشژژان شهتاسهژژا  

ارژژد  ژژ  ث ارتژژه  د هژژ  هژژم ده ثیغاژژی ه  اهدپژژییس  ژژ ز  ثیغاژژی  ثریادکششژژد 

دا ثیاژژان  کششژژد  شصژژسفائ هادیژژارس شهتاژژس قصژژد یسیژژد    2/0  اژژعا  ش

ث ارژد   اشژد ه شژ     اشژ  شژ   کششد ه زدصد  اقامارد  شس  س    یقژا  پژا،  

 ژس ایژن شهتاژس  اشژشد کژ  زد ایژن پژوهه،         ثر اساژیاد شاش  زی ژس   اشژ    

 .زد رظس اس ه  رهدرد ها ه 

 

 با مقادیر ضرایب معنادار  گیر  و ساختار  عاملی تأیید ، مدل اندازه لیتحل .3شکل 
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ش جژژ ز  ژژس ده  شتژژاسها رهژژار س    شیژژازیس اجساشژژد زد شژژدل   زد شژژ   

 ژژسا   سدنژژ  شعشژژازاد  ژژ ز  .  اشژژد هژژس شتژژاس شژژ    ژژسا t-valueشیژژداد 

 هژژس t شیژژداد ثژژا انژژ رئ   زدصژژد  04زد نژژقز ایماشژژا   رژژسایف شتژژاس

شژ ز کژ     پژوهه، زیژد  شژ     اجساشژد  زد شژدل   . اشژد   / 0شتاس  ارثس ائ 

t  اهژهس انژ  ه رهژا       / 0هژا شیژداد  ائ    شهتاسهژا زد ثمژا  شتژاس    ثما 

 .ائ شعشازاد  شتاسها زادز
 

 ها  برازش مدل شاخص -2-0

  رئ  ااژس    ژسا  نژش ، شژدل ارژدائ      شعژازرر نژایهاد    نژائ   زد شدل

 هژا   شهژخص شژ ز ا یژ     ه قژساد ااژسز   ش دز سدنژ  ان  ثژا دهایژ  نژائ     

ائ زقژژژ  رئ   شژژژ دزرظسااژژژس  شهتاسهژژژا    ژژژسا  ارژژژدائ  شژژژد  ارهخژژژاب 

 انژژه از  ثریاژژد  ژژسا  ایژژن ششظژژ د ائ ثگغاژژ   ژژاشغ    . سیژژ دزاد هتژژهشد

 8/0 ژژاد  ژژاشغ   ژژارثس ائ  ایژژد هژژا  ثمژژاش  ا یژژ  ژژدین شژژ   کژژ  . شژژ ز شژژ 

هاژژس ه هم ژژادا   ) اشژژشد   / 0ائ شیژژداد  ثژژس  ژژعدو ه  tهشژژاد  ه   زاشژژه 

 هژژا  شژ   هژژا  ششژددگ زد   کژ  زاز   ا رژ   همژژا زد ایژن پژوهه،    . (2 20

 ژ ز    ثژس   ژعدو  8/0ائ هژا     ژاد  ژاشغ  ثمژاش  ا یژ     زهشد رها  ش (  ه  2)

 نژائ   شژدل  زدهمچشژان  .  اشژد   ژارثس شژ     / 0شیژداد  راژع ائ   ه  tهشاد   ه

   ژژ ه   ژژس دهایژژ  ااژژس   ژژسا  نژژش ، شژژدل ارژژدائ   شعژژازرر نژژایهاد 

 ااژس    ژسا  ارژدائ    شژد   ارهخژاب هژا    نائ  ک   سا   سدنژ  اهماژ  ا یژ    

دهز  دهایژ  ثهخاصژ  راژع شژ دزرظس انژ   ژ  ایژن شعشژا          شهتاسها    کاد ش 

 هژژا  هژژس شهتاژژس زدررایژژ  ث  اژژو ششانژژی  دا  ژژ  دگژژا        کژژ  ا یژژ  

ایژن  سایشژد  ژا     .شژدل  ژساهم ههدرژد   ااس  رتی   ژ  شهتاسهژا  زی ژس     اردائ 

. شژژ ز شژژ  شهژژخص  شژژد  انژژهخساگکمژژو شژژایص شاژژار ان هادیژژارس  

زهشژد کژ  هژ      رهژا  شژ    شژد  رسایف شایص شاار ان هادیژارس انژهخساگ  

                                                            
 . Average variance extracted(AVE) 
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ش ژعا ثهژسیز شژد      هنژاغ  یژو ا یژ     زدصد  ائ هادیارس شهتاژس شژدل   ژ    

ائ  ایژژد  شژژد  انژژهخساگشهتاسهژژا  شژژدل  زادا  شاژژار ان هادیژژارس  . انژژ 

شژژد    شعس ژژ (  04 )  کژژسکژژ  ث نژژ    درژژ  ه رد  4/0 شژژایص شعاژژاد

هژژا  جژژدهل  کژژ  زاز  ا رژژ  همژژا زد ایژژن پژژوهه، راژژع . شد اشژژ ثژژس  ژژعدو

ائ شژژایص  شژژد  انژژهخساگشاژژار ان هادیژژارس  زهشژژد  رهژژا  شژژ ( 2)شژژماد  

هژژا  رها ژژ  اس ژژ  کژژ  ا یژژ   ثژژ ا  شژژ   ژژ ز  ه دژژیا ثژژس  ژژعدو 4/0 شعاژژاد

هادیژژارس شهتاسهژژا  شژژدل پژژوهه، دا ثهژژسیز  ارژژدائ  کژژا   ث ارشژژد  ژژ  شژژ 

 ژسا  نژش ، شژدل     شعژازرر نژایهاد    نژائ   زد شژدل همچشژان   .رمایشد

 ژسا   . قژساد ااژسز   ش دز سدنژ  راژع  ی  نژائ   پایژا   رئ  انژ  ثژا   ااس  اردائ 

 ه رژژسیف هد ژژا  کسهریژژاا پایژژای  شسکژژف شژژایصااژژس  پایژژای  ائ  ارژژدائ 

( 2)شژژماد   زد جژژدهل شژژد  شگانژژی  پایژژای رژژسایف . شژژ ز ز  شژژ انژژه ا

 همژ   زهشژد   هژا  ایژن جژدهل رهژا  شژ       کژ  زاز   ا رژ   همژا  . هشد  انژ  

نایهادها  شژدل زادا  پایژای  شسکژف  ژاری  هتژهشد ه ائ شژایص شعاژاد        

 . اشژژشد شژژ  ثژژس  ژژعدوشژژد    شعس ژژ ( 024 ) کژژ  ث نژژ  ر رژژاد    2/0

 ژژارثس ائ  ژژسا  ثمژژاش  شهتاسهژژا هد ژژا  کسهریژژاا  رژژسیف شیژژداد ناهمچشژژ

 .قی ل ان  رهار س پایای  قا  ک   شد  شگانی  2/0

ائ    ژژسا  نژژش ، شژژدل نژژایهاد    شعژژازرر نژژایهاد   نژژائ  زد شژژدل

شژژایص شعاژژاد  ن ایژژ. شژژ ز انژژه از  شژژ  ( R2)شژژایص رژژسیف ثعاژژان   

 اشژژد ه رهژژار س شیژژداد ثتااسپژژییس   نژژش ، کا اژژ  شژژدل نژژایهاد  شژژ 

 ثژر اس  ئا  ژسه   یژا هشدنژائ   انژ  کژ  ائ یژو     ئا زده ها  یو نائ   شایص

شیژژازیس شویژژ  ایژژن شژژایص رهژژار س کا اژژ  ششانژژف ه       . پژژییسز شژژ 

نژژ   (2000)دا  ه هم ژژا 2هثژژعدس . اشژژد شژژدل نژژایهاد  شژژ  قیژژ ل قا ژژ 

شیژژژداد شژژژ ر  ژژژسا  شیژژژازیس   شژژژ ا   ژژژ دا  2/0 ه  0/    0/0  شیژژژداد

                                                            
  . Fornell & Larcker 
 . Wetels 
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هژژا   زاز کژژ   ا رژژ  همژژا . کشژژد شژژ   شعس ژژ R2رژژعا   شه نژژ  ه قژژ   

ثمژاش  شهتاسهژا زادا  شیژداد رژسیف      زهشژد   رهژا  شژ   ( 2)جدهل شژماد   

 ژژسائ   قژژ   هتژژهشد کژژ  زد کژژ   اژژار س   شه نژژ  ه  ثعاژژان زد نژژقز 

شهژژر د  ژژ   ثریادکششژژد ه شهتاژژس   اشژژد ششانژژف  ژژسا  شژژدل نژژایهاد  شژژ 

 . سا س  ا ص س ان  ا  ثتااسپییس زدا  شهتاس شتهی    ز   شیداد 

 ژژسا  نژژش ، شژژدل کغژژ  ائ یسیژژو   شعژژازرر نژژایهاد  نژژائ  زد شژژدل

. شژژ ز انژژه از  شژژ    شژژایص را ژژ ی   ژژسائ   ائ  اا.ال.پژژ  ا ژژعاد رژژس 

شژژدل     ژژسائ  ثشرژژا شعاژژاد  ژژسا  نژژش ،  ژژسائ  کغژژ   یرا ژژ شژژایص 

ه  ااژس   شژدل ارژدائ   ها  شعازرر نژایهاد  انژ  کژ  هژس زه  خژ،       شدل

نژژ  شیژژداد  ( 2000)دا  هم ژژا هثژژعدس ه. کشژژد نژژایهاد  دا کشهژژسل شژژ  

 ه قژژ    ژژسا   شه نژژ   شژژ ا  شیژژازیس رژژعا     ژژ دا  0/  ه  24/0  0/ 0

را ژ ی   ژسائ  شژدد      شژایص  .ارژد  عس ژ  رمژ ز   شایص را  ی   ژسائ  ش 

زهژد  ژسائ  کغژ  شژدل زد      اسزیژد کژ  رهژا  شژ      80/0کغ  ایژن پژوهه،   

 . اشد اد ق   ش 

 

 گیر  و ساختار  برازش مدل اندازهها  متغیرها  پژوهش شاخص. 2جدول شماره 

 متغیر

میانگین 

واریانس 

شده استخراج  

ضریب 

پایایی 

 مریب

ضریب 

آلفا  

 یرونباخ

ضریب 

 تعیین

شاخص 

برازش 

 یلی مدل

شهر د ثریادکششد    8/0  0 /0  02/0  - 

80/0  

2/0  ثص یس  سرد  02/0  00/0   2/0  

ر س  رتی     

شهر د ثریادکششد   
40/0  44/0  20/0  42/0  

20/0  اهدپییس   ز  ثیغای  0 /0  0 /0  82/0  

کششد  شصسفقصد یسید   40/0  04/0  08/0   2/0  

 

                                                            
 . Goodness of Fit (GOF) 
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   پژوهشها فرضیهآزموک  -3-0

هژا   ژسائ  شژدل ه     اال پس ائ هئشژ   شژدل ش رژ ش  پژوهه، ه  سدنژ  شژایص      

زد ثگغاژ   . هژا  پژوهه، پسزایژ    ثژ ا   ژ  هئشژ    سرژا     شژ    اجساشژد  ثا اد شدل 

ارژد ائ رژسیف    ها  پژوهه،  ایژد زه  اشژ  دا ش دز سدنژ  قژساد زاز کژ   یژادر        سرا 

زهژد کژ  ااژس    رژسیف شتژاس رهژا  شژ     . شتاس انهاردادز ه رسیف شیداد ث  شعشژازاد  

شهتاس شتهی  یو هااد یعش  صد زد صژد ثتااژس کشژد  شهتاژس ها تژه  هشژد زدصژد ه        

. (  20ه هم ژادا    یس اهژ ) کشژد زد ه  جره  رتژی   ژ  شهتاژس شتژهی   ثتااژس شژ       

هژا   ثژ  ه     ئشار  زه شهتاس  ا ی دی س دا ق  ه ثژر اس شعشژازاد  زادرژد کژ  شیژداد هشژاد      

زد غاژژس ایژژن صژژ در زه شهتاژژس  .  اشژژد - / 0ثژژا +  / 0زدصژژد  ژژان  04زد نژژقز 

هژا  پژوهه،    جرژ  قیژ ل یژا دز  سرژا     . دا ق  شعشازاد   ا ی دی س رخ اهشژد زاشژ   

 اهژهس ائ شیژداد    tااژس هشژاد    . کژسز  ر ژا   t  یژا همژا  هشژاد      ایته     رسایف شعشازاد

زدصژد   04 اشد  این  دا  شعشا انژ  کژ   سرژا  شژ دزرظس زد نژقز ایماشژا          / 0

 اشژد  ایژن  ژدا  شعشژا      44/2ثژس ائ   ژعدو  tااسز ه ااس شیژداد هشژاد     ش دز ثا اد قساد ش 

. ااژسز  قژساد شژ    شژ دز ثا اژد   زدصژد  00ان  ک   سران پژوهه، زد نژقز ایماشژا     

 .زهدها  پوهه، دا رها  ش ی ص  رهایج هئش    سرا (  )جدهل شماد  

پژوهش ها فرضیهاز آزموک  حاصل نتایج .3جدول   

نتیجه 
 آزموک

ضریب 
 معنادار 

(t-value) 

ضریب 
 مسیر
 استاندار

 فرضیه فرضیه

   کششد  شصسفقصد یسید ←شهر د ثریادکششد  0/  0 042/2 ثا اد
 2 ثص یس  سرد← شهر د ثریادکششد  442/0 4 /208 ثا اد

 244/0  8/ 00 ثا اد
ر س  رتی     ←شهر د ثریادکششد 

 شهر د ثریادکششد 
  

 8  اهدپییس   ز  ثیغای← شهر د ثریادکششد  0/    0 /24  ثا اد
 4 کششد  شصسفقصد یسید ← ثص یس  سرد 284/0 440/8 ثا اد

 0/ 0  8/ 0  ثا اد
قصد ← شهر د ثریادکششد ر س  رتی     

 کششد  شصسفیسید 
  

 0/ 4  8/  0 ثا اد
قصد یسید ←  اهدپییس   ز  ثیغای
 کششد  شصسف

2 
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زهشژژد   ژژا ث جژژ   ژژ   رهژژا  شژژ (  )هژژا  جژژدهل شژژماد   زاز  ا رژژ  همژژا 

 ژدز  ائ  ثژس   ژعدو هژا  پژوهه،     ژسا  ثمژاش   سرژا     tایش   شیژداد هشژاد    

 ه 04ثمژاش   سرژا  ایژن پژوهه، زد نژقز ایماشژا          دژیا   اشژد  ش   / 0

   ژا نژقز ایماشژا     زی ژس   یژادر   ژ  . انژ   قساداس هژ   ثا ادش دز  زدصد 00

شهژژر د زد  ثریادکششژژد ثژژ ا  از ژژا رمژژ ز کژژ  انژژه از  ائ    زدصژژد شژژ  04

 ژژا . شویژژ  ه شعشژژازاد  زادز ثژژر اس کششژژد  شصژژسفثیغاتژژار  ژژس قصژژد یسیژژد 

 ثریادکششژد  از ژا رمژ ز کژ  انژه از  ائ     ثژ ا    زدصژد شژ    00نقز ایماشا  

کششژژد  ه  ثا اژژدرتژژی   ژژ   ر ژژس   سرژژد   ژژس ثصژژ یسشهژژر د زد ثیغاتژژار 

همچشژژان  ژژا نژژقز . شویژژ  ه شعشژژازاد  زادز ثژژر اس اهدپژژییس  ژژ ز  ثیغاژژی 

 سرژد  ر ژس  رتژی   ژ       کژ  ثصژ یس  ث ا  از ژا رمژ ز    زدصد ش  00ایماشا  

 کششژد   شصژسف ی  ژس قصژد یسیژد    کششد  شهر د ه  اهدپژییس  ژ ز  ثیغاژ    ثا اد

 .شوی  ه شعشازاد  زادز ثر اس

 

 ، بحث و پیشنهادهاگیر  نتیجه -5

هژدف ائ ار ژا  ایژن پژوهه، نژش ،        یکسشژد   ائایژن  پژا، ک   ا ر  هما 

شهژژژر د زد ثیغاتژژژار  ژژژس قصژژژد یسیژژژد  ثریادکششژژژد انژژژه از  ائ  ثژژژر اس

 ژژ ز  ثیغاژژی ه ر ژژس    اهدپژژییسکششژژد   ژژا ثمسکژژع  ژژس ثصژژ یس  سرژژد   شصژژسف

 ژس د هژاد    ثژر اس  ژسا    هژا  شژسک  .  اشژد  شهژر د شژ    ثریادکششژد  رتی   ژ   

 ژژ  یسیژژد   هژژا ه ه ثسغاژژف ه ثهژژ یو   کششژژداا  شصژژسفقصژژد یسیژژد  

ث ارشژژژد ائ اشژژژخاا شعژژژسهف ه شهژژژر د کژژژ  زادا      شژژژ شگص رثهژژژا 

هژا  ایژن    همچشژان یا هژ   . شگی  ا  زد جاشع  راع هتژهشد  انژه از  کششژد   

ائ  کژژژ  انژژژه از زهژژژد  ه نژژژایس پوهههژژژ سا  راژژژع رهژژژا  شژژژ پژژژوهه، 

 ریژ ز ه ثی یژ  ثصژ یس     ث ارژد شش ژس  ژ     شژ   شهر د زد ثیغاتار ثریادکششد 

 ریژژ ز ه ثی یژژ  .  سرژژد  ر ژژس   ژژ  ثیغاژژی ه  اهدپژژییس  ژژ ز  ثیغاژژی اژژسزز  

ث ارژژد قصژژد  شژژ  ثصژژ یس  سرژژد  ر ژژس   ژژ  ثیغاژژی ه  اهدپژژییس  ژژ ز  ثیغاژژی  
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دا  ژ   سرژد شگصژ رر شژ دز ثیغاژی ا ژعای،        داا کششژ  شصسفد هاد  یسید 

هژا   سرژد     هژا  یژ ز رتژی   ژ  دقاژف     کششژداا  زد ارهخژاب   شصسفزهد ه 

 :زهد  سرد ش دز ثیغای دا ثسجاز ش 

زهژد کژ     هژا  ایژن پژوهه، رهژا  شژ       ها  ااص  ائ ثگغا  زاز  یا ه  ( 

انژژژه از  ائ ثریادکششژژژد  شهژژژر د زد ثیغاتژژژار  ژژژس قصژژژد یسیژژژد     

رهژژایج ااصژژ  ائ ایژژن  . ثژژر اس شویژژ  ه شعشژژازاد  زادز  کششژژد  شصژژسف

شسهاراش هاژژاا ه هژژا   رهژژایج پژژوهه،هژژا   دانژژها  ژژا یا هژژ   سرژژا  هژژم

   ا ژژژای  شایژژژد  ه (0 20)ه  سیتژژژ     ژژژ اپ  (2020)هم ژژژادا  

ث جژژ    ژژا . اشژژد  شژژ( 04  )ه ئاهژژد  ه هم ژژادا  ( 04  )هم ژژادا  

ثریادکششژژد    شژژ ا   ژژ  یا هژژ  ایژژن پژژوهه،  نژژسه  جمهژژاد   ژژ    

کششژداا  رم رژ     شهر د زد ثیغای  سرژد زدرژییس  ژس قصژد یسیژد شصژسف      

رژژعز  شهژژر د ائ ث جژژ   اهژژهس   ا ژژساز .هشژژاد  ثر اساژژیاد  ژژ ز  انژژ  

کششژژد  دا ثگژژ  ثژژر اس قژژساد  ه نژژیو ئرژژدا  شصژژسف شژژسز   سی دزادرژژد

همچشژژان ا ژژساز ثمایژژ  زادرژژد کژژ  ا ژژساز شهژژر د ه شگیژژ ب . زهشژژد شژژ 

 شژژا ساین انژژه از  ائ یژژو هرژژس  شهژژر د ه  ؛ د زهشژژدیژژ ز دا اد ژژ  قژژسا

 ژژا ثا اژژد کژژار یژژا یژژدش  زد ث ارژژد  شگیژژ ب ششانژژف زد ثیغاتژژار شژژ 

هژژا  ثیغاتژژار  شخایژژف دا ثهژژ یو  ژژ  یسیژژد کژژسز  ه ژژس قصژژد یسیژژد ه 

ث ارشژژد ائ ارژژ د ثا اژژد   ائادیا ژژا  شژژ . ثژر اس شتژژهیام ه شویهژژ    ژژیادز 

نژژهساثو  ششانژژی  جرژژ    شژژ ا  ا کششژژداا  شهژژر د زد ثیغاتژژار  ژژ  

کششژژد  انژژه از  رمایشژژد ه شاژژعا   ثر اساژژیاد   ژژس قصژژد یسیژژد شصژژسف

 . سه  ی ز دا ا عای، زهشد

زهژد کژ     هژا  ایژن پژوهه، رهژا  شژ       ها  ااص  ائ ثگغا  زاز  یا ه  (2

انژژه از  ائ ثریادکششژژد  شهژژر د زد ثیغاتژژار  ژژس ثصژژ یس  سرژژد شژژ دز     

ااصژژ  ائ ایژژن  سرژژا    رهژژایج. ثژژر اس شویژژ  ه شعشژژازاد  زادز ثیغاژژی 

هسجژژاره  ه هم ژژادا  هژژا   پژژوهه، هژژا  رهژژایج دانژژها  ژژا یا هژژ   هژژم
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پژژژ د ه هم ژژژادا   ه انژژژما ا ( 2020)  ادژژژ زه  ه هم ژژژادا  (2020)

 ا ث جژ   ژ  یا هژ  ایژن پژوهه،  نژسه  جمهژاد         .  اشد ش ( 02  )

 شژژ ا  ثریادکششژژد  شهژژر د زد ثیغاژژی  سرژژد زدرژژییس  ژژس ثصژژ یس  سرژژد   ژژ 

رهژا   یا هژ  ایژن پژوهه،     .ثر اساژیاد  ژ ز  انژ    ( زدرژییس )ای ش دز ثیغ

ث ارژژد ریژژ، شرمژژ  زد ای ژژاز   زهژژد کژژ  ثریادکششژژد  شهژژر د شژژ   شژژ 

ثریادکششژد  شهژر د ش  ژو     ارهخژاب  .ثص یس  سرژد ششانژف زاشژه   اشژد    

ث ارژد  ا ژد  ریژ ز ثصژ یس  سرژد شژد  ه همچشژان ثصژ یس          ه ششانف ش 

 ا ژژساز .کششژژد  ای ژژاز رمایژژد   سرژژد یژژ ب ه شویهژژ  زد یهژژن شصژژسف  

شهر د  ا ثا اژد  سرژد شژ دزرظس زد ثیغاتژار   ا ژد ای ژاز ازدار شویژ         

ث جژ   اهژهس    کششد  رتژی   ژ   سرژد   رهژس زیژد  شژد  ه جغژف        شصسف

  هش ژاش  .اسزرژد   سرد شد  ه  ا د ای ژاز ثصژ یس شویهژ  ائ  سرژد شژ         

کشژژد  ااهمژژال  کژژ   ژژسز شهژژر د زد ثیغاتژژار شگصژژ د  دا ثا اژژد شژژ   

کششژد    یژ    ث نژ  شصژسف    ایش   ک  پاا  انه از  ائ ایژن شگصژ ل  ژ    

زدیا ژژ  شژژ ز ه ثصژژ یس شویهژژ  ائ ه  شگصژژ ل ای ژژاز رمایژژد  ا ژژعای،  

 .یا د ش 

زهژد کژ     هژا  ایژن پژوهه، رهژا  شژ       ثگغا  زاز  ها  ااص  ائ یا ه  ( 

کششژژد   انژژه از  ائ ثریادکششژژد  شهژژر د زد ثیغاتژژار  ژژس ر ژژس  شصژژسف 

رهژژایج . ثژژر اس شویژژ  ه شعشژژازاد  زادزرتژژی   ژژ  ثریادکششژژد  شهژژر د  

هژژا   پژژوهه، هژژا  رهژژایج دانژژها  ژژا یا هژژ  ااصژژ  ائ ایژژن  سرژژا  هژژم

  ه هم ژژژادا  ی  شایژژژد ا ژژژا  (2020)شسهاراش هاژژژاا ه هم ژژژادا   

 ژژا ث جژژ   ژژ  یا هژژ  .  اشژژد  شژژ( 04  )ه ئاهژژد  ه هم ژژادا  ( 04  )

 شژژ ا  ثریادکششژژد  شهژژر د زد   ایژژن پژژوهه،  نژژسه  جمهژژاد   ژژ  

ثریادکششژد    کششژد  رتژی   ژ   ژسز     ر ژس  شصژسف  ثیغای  سرد زدرییس  س 

ث ارژد  ژس    شژ   شژد   شژشایه  ا ژساز شهژر د ه    ار د .ثر اسایاد   ز  ان 

شژژد  رتژژی   ژژ  ه  شژژخص زد ثیغاژژی ثژژر اس زاشژژه   کش ر ژژس  شصژژسف
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ر س  رتژی   ژ  ثریادکششژد  شهژر د زدهاقژ  ادئیژا   شویژ  یژا         .  اشد

 شژژژا ساین ئشژژژار  کژژژ  ؛  اشژژژد شش ژژژ  شژژژخص ائ  ژژژسز شهژژژر د شژژژ 

کششژژد   ثریادکششژژد  شهژژر د زد ثیغاژژی دا زهنژژ  زاشژژه  ه       شصژژسف

  ازداکار شویهژ  رتژی   ژ  اه زاشژه   اشژد  ر ژس  شویهژ  رتژی   ژ         

 .اسزز ه   سز شهر د زد یهش، ای از ش 

زهژد کژ     هژا  ایژن پژوهه، رهژا  شژ       ها  ااص  ائ ثگغا  زاز  یا ه  (8

انژژه از  ائ ثریادکششژژد  شهژژر د زد ثیغاتژژار  ژژس  اهدپژژییس  ژژ ز  ثیغاژژی  

دانژها   رهژایج ااصژ  ائ ایژن  سرژا  هژم     . ثژر اس شویژ  ه شعشژازاد  زادز   

 ژژا .  اشژژد شژژ ( 0 20)  ه  سیتژژ  پژژوهه، پا ژژ  هژژا  رهژژایج  ژژا یا هژژ 

 شژ ا  ثریادکششژد     ث ج     یا ه  ایژن پژوهه،  نژسه  جمهژاد   ژ      

ثر اساژیاد  ژ ز      اهدپژییس  ژ ز  ثیغاژی   شهر د زد ثیغای  سرد زدرژییس  ژس   

ا ژساز   ارژ د  .زارشژد  کششداا  ایژن ثیغاژی دا  اهدپژییس شژ      شصسف ان  ه

شاژعا   ث ارژد  ژس    کششژداا  شژ    زد یهژن شصژسف   شژد   شژشایه  شهر د ه 

شخصژژ  ه  اراژژث س  . اهدپژژییس  ژژ ز  یژژو ثیغاژژی ثژژر اس زاشژژه   اشژژد 

کششژژد  زد شاژژعا   اهدپژژییس  اه ریژژ، شرمژژ     هشژژشای  قیغژژ  شصژژسف 

 شژژا ساین  رهژژس انژژ  زد ارهخژژاب ثریادکششژژد  شهژژر د ائ ا ژژساز  ؛ زادرژژد

. کششژژد  ائ قیژژ   ژژا ه  هشژژشای  زاشژژه   اشژژد انژژه از  شژژ ز کژژ  شصژژسف

کششژد   ژ ز  ه    شصژسف  ا همژاز  قا ژ  ر د  کژ   همچشان ثریادکششد  شهژ 

ث ارژد شاژعا   اهدپژییس     ائ صداق  ه ثخصص کژا    سیژ دزاد  اشژد  شژ     

 .  ز  ه  ثیغای دا  ری ز  خهد

زهژد کژ     هژا  ایژن پژوهه، رهژا  شژ       ها  ااص  ائ ثگغا  زاز  یا ه  (4

ثژژر اس شویژژ  ه شعشژژازاد  ثصژژ یس  سرژژد  ژژس قصژژد یسیژژد شصژژسف کششژژد 

 هژژا  رهژژایج دانژژها  ژژا یا هژژ   ائ ایژژن  سرژژا  هژژم  رهژژایج ااصژژ . زادز

  ادژژژ زه  ه هم ژژژادا  (2020)هسجژژژاره  ه هم ژژژادا  هژژژا   پژژژوهه،

 سرژد  کژ     سیثصژ   . اشژد  شژ  ( 02  )ه شعصژ     یژ ا   ه هین( 2020)
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کششژژد  ای ژژاز رمایژژد  شش ژژس  ژژ    ه ارژژد ازدار شویهژژ  زد یهژژن شصژژسف

اار  کژ   کششژد  کششژد  ی اهژد شژد ه شصژسف      ری ز قصژد یسیژد شصژسف   

هژا ا ژعای،    ثص یس شویه  ائ یژو  سرژد زادرژد  ااهمژال قصژد یسیژد ه       

 .یا د ش 

ث ارژد  ا ژد ثژسجاز      شژ ا  ازدار کغژ   ژسز ائ  سرژد شژ       ثص یس  سرد   

یسید یو شگصژ ل رتژی   ژ  شگصژ رر شهژا   اژسزز ه یژو شعیژ          

  سرژژد  ژژا ث جژژ   ژژ  یا هژژ  ایژژن پژژوهه،  . شژژ ز دقژژا ه  شگتژژ ب شژژ 

کششژژداا  رم رژژ  هشژژاد    یس یژژ    زد ایهژژا  شصژژسف زدرژژییس ائ ثصژژ  

کششژژد  ثژژر اس   سیژژ دزاد  ژژ ز  ه ث ارتژژه  انژژ   ژژس قصژژد یسیژژد شصژژسف

 .شتهیام    یادز

زهژد کژ     هژا  ایژن پژوهه، رهژا  شژ       ها  ااص  ائ ثگغا  زاز  یا ه  ( 

کششژژد  رتژژی   ژژ  ثریادکششژژد  شهژژر د  ژژس قصژژد یسیژژد  ر ژژس  شصژژسف

یج ااصژژژ  ائ ایژژژن  سرژژژا  رهژژژا. شویژژژ  ه شعشژژژازاد  زادز شصژژژسف

  (0 20)ه  سیتژ     هژا  پا ژ    پژوهه،  هژا  رهژایج   دانها  ا یا هژ   هم

ا ژژساز شهژژر د زد   ااژژس . اشژژد شژژ ( 02  )ه شژژماد  ( 2 20)اثاژژا 

ثیغاتژژار  ه ارشژژد ر ژژس  شویهژژ  دا زد یهژژن شخایژژف رتژژی   ژژ  یژژ ز 

ث ارژد شخایژف دا  ژ  یسیژدها       ای از رمایشژد  ایژن ر ژس  شویژ  شژ      

. هژژژا دا  ریژژژ ز  خهژژژد سغاژژژف کشژژژد ه قصژژژد یسیژژژد ه   اهژژژهس  ث

کششژژد     د هادهژژا  شصژژسف  کششژژد  هژژا ثعاژژان  کژژ  ر ژژس   ائهر ژژای 

هژا دا   ثژ ا  د هادهژا  ه    هتهشد  دژیا  ژا ثتااژس زاز  ر ژس  ا ژساز شژ       

ای ژژاز ر ژژس  شویژژ  رتژژی   ژژ  ثریادکششژژد  شهژژر د       . ثتااژژس زاز

ایژ  زد ا ژساز   کششژد  دا ثتااژس زهژد ه زدرر    ث ارژد ثسجاگژار شصژسف    ش 

 ر ژژس  ث جژژ   ژژ  یا هژژ  ایژژن پژژوهه،    ژژا .قصژژد یسیژژد ای ژژاز رمایژژد

  شژژ ا  ثریادکششژژد  کششژژداا  رتژژی   ژژ  نژژسه  جمهژژاد   ژژ  شصژژسف
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هژژا اسزیژژد   شهژژر د شویژژ   ژژ ز  ه شش ژژس  ژژ  ا ژژعای، قصژژد یسیژژد ه  

 .ان 

زهژد کژ     هژا  ایژن پژوهه، رهژا  شژ       ها  ااص  ائ ثگغا  زاز  یا ه  (2

ثژژر اس شویژژ  ه کششژژد   اژژی  ژژس قصژژد یسیژژد شصژژسف  اهدپژژییس  ژژ ز  ثیغ

هژژا   دانژژها  ژژا یا هژژ  رهژژایج ااصژژ  ائ ایژژن  سرژژا  هژژم. شعشژژازاد  زادز

 ژا ث جژ   ژ  یا هژ      .  اشژد  شژ  ( 0 20)ه  سیتژ     پوهه، پا ژ   رهایج

ثیغاژی  سرژد زدرژییس ث نژ  نژسه  جمهژاد   اهدپژییس        این پژوهه،   

 ااژس  .شویهژ    ژیادز   هژا ثژر اس     ز  ه ث ارته  انژ   ژس قصژد یسیژد ه     

  ائ یسیژو ثیغاتژار  اهدپژییس  اشژشد     شژد   ادنژال هژا    ادثیایار ه پاژا  

انژ    شم ژن  .ااژسز  کششد  راع ثگژ  ثژر اس قژساد شژ      قصد یسید شصسف

کژ   ژسا   ژسز     یو ثیغای  سا  یو  ژسز کژاش ً  اهدپژییس  اشژد زداژاد      

 هژ  ث جژ    دیا شژدیسا  ه  ائادیا ژا   ایژد  ژ  ایژن ر      .زی س  اهدپییس رات 

ا همژژاز ه  اهدپژژییس ث نژژ   رمایشژژد کژژ  ثراژژ  یژژو ثیغاژژی شعهیژژس  قا ژژ  

هژا دا  ریژ ز  خهژد ه     ث ارژد قصژد یسیژد ه     کششژد  شژ    ازداکار شصژسف 

 .ثسغاف    یسید رماید

 

 پیشنهادها  یاربرد  و اجرایی -1-5

هژا   یژس  ژ  شژدیسا  شژسک     پژوهه،  شژ ادز ئ   ها  ایژن   ا ث ج     رهایج یا ه 

 :اسزز انه از  ائ ا ساز شهر د زد ثیغاتار پاهشراز ش  زد   ائادیاه 

کششژژداا  ه  شژژدیسا  ه  ائادیا ژژا  قیژژ  ائ ثیغاتژژار  ا هژژدا  ایژژد شصژژسف   ( 

یژژ    ششانژژای  رمایشژژد ه ائ ازداکژژار    شخاییژژا  هژژدف یژژ ز دا  ژژ   

 ژژ   شژژد  کتژژفنژژرس  ژژا انژژه از  ائ ای  ژژار  . هژژا هاژژا  شژژ رد  ه 

د ششانژژف پسزایهژژ  ثژژا  ه ارشژژد ر ژژس     ارهخژژاب ثریادکششژژد  شهژژر   

هژژا دا ثسغاژژف  ژژ   شویهژژ  زد یهژژن شخاییژژا  یژژ ز ای ژژاز رمایشژژد ه ه 

همچشان پا، ائ ارهخژاب  ایژد  ژ  ایژن ر هژ  ث جژ  رمژ ز        . یسید کششد
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کژژ   ژژسز شهژژر د ائ هژژ  شاژژعا  شگی  اژژ  ه ا همژژاز  رژژعز شژژسز       

 انژ   شژد   شژشایه   سی دزاد ان   هژ  شاژعا  زد شاژا   مژ   شژسز       

 .ه ائ ا هیاد ه شرسر ی     سی دزاد ان 

شژژدیسا  ه  ائادیا ژژا  شژژسک   ایژژد قیژژ  ائ ارهخژژاب ثریادکششژژد  شهژژر د  (2

جر  ثیغاتار شگصژ ل ه  سرژد یژ ز  هاژا   اشژشد کژ   ژسز شهژر د زد         

ئیژسا ایژن   ؛ ها  غاسای ق  یژا غاسقژار ر  زیژاده  رداشژه  انژ        عادا 

کششژژد   زد یهژژن شصژژسفث ارژژد  ا ژژد ای ژژاز ر ژژس  شش ژژ    سایشژژد شژژ 

ث ارژد  ا ژد  ژدراش   سرژد شژد  ه ثژر اس شش ژ   ژس          اسزز ه این  اش  ش 

 .ثص یس  سرد راع   یادز

اشسهئ   تژااد  ائ ا ژساز ثیغاتژار ثغ یعیژ ر  دا هاژع  جژع  عداشمژای          ( 

هژا  ژا انژه از       شژا ساین شژسک   ؛ زارشد ه شعم رً  ژ  ه   ژاهد ردادرژد    رم 

ث ارشژژد  ژژ   ریژژ ز ثیغاتژژار  همژژاز شژژسز  شژژ ائ ا ژژساز شهژژر د ه شژژ دز ا 

یژژ ز زد یهژژن شخایژژف کمژژو رمایشژژد ه  ا ژژد  اهدپژژییس  ه  ثیغاژژی  

ایژن  اشژ  زدررایژ   ژا ا ژعای، قصژد       . کششداا  اسزرژد  زد یهن شصسف

 .کششد  ه ن زههد  شسک  همسا  ی اهد   ز یسید شصسف

کششژژژداا  شعهیدرژژژد کژژژ  ا ژژژساز شهژژژر د ائ  اژژژاه  اهقژژژار شصژژژسف (8

یژژ د شخصژژ  ه زد  مژژ  انژژه از     سرژژد ثا اژژد شژژد   ژژ   شگصژژ رر ه

کششژد ه شم ژن انژ  ااتژاا کششژد کژ  ایژن ا ژساز صژس اً جرژ             رم 

ایژن ااتژاا   . پسزائرژد  زدیا   پ ل  ژ  ثا اژد شگصژ رر زد ثیغاژی شژ      

 شژا ساین  ؛ ث ارژد  ژس  اهدپژییس  ثیغاژی ثژر اس رژاشقغ    زاشژه   اشژد         ش 

اژژسزز کژژ  ائ یسیژژو قژژسادزاز  ژژا   ژژ  شژژدیسا  ه  ائادیا ژژا  پاهژژشراز شژژ 

هژا ی انژه  شژ ز ثژا ائ شگصژ ل ه  سرژد ثا اژد شژد           ا ساز شهر د  ائ ه 

هژژا زد ئرژژدا  دهئشژژس  ه ش ژژاش   مژژ ش  راژژع انژژه از        ث نژژ  ه 

کششژد  شژ ز     ث ارژد  ا ژد جغژف ا همژاز شصژسف      این  سایشد شژ  . رمایشد
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سیژژد شاژژعا   اهدپژژییس  ثیغاژژی دا ا ژژعای، زهژژد ه زدررایژژ   ژژس قصژژد ی

 .ها ثر اس شقغ    ی اهد ایاش  ه 

اژسزز کژ  ائ ا ژساز شهژر د  کژ        ها ه  ائادیا ا  پاهژشراز شژ       شسک  (4

ارژژد جرژژ  ثیغاتژژار  شگصژژ رر ئیژژاز ه یژژا  سرژژدها  دقیژژا دا ثایاژژدکسز 

کششژد کژ   ژسز     اژاه  اهقژار ا ژساز شهژاهد  شژ      . ی ز انژه از  ر ششژد  

کشژد اشژا پژس     ها یژو  سرژد یژاا دا ثا اژد شژ       ه  ش دز  ق شهر د ه 

 اشژژ   نیژژا .رمایژژد ائ شژژدث  همژژا   ژژسز یژژو  سرژژد دقاژژف دا ثا اژژد شژژ 

 شخاییژا  ه  کششژداا  شژ ز ه    شم ن انژ   ا ژد اژاج شژد  شصژسف     

ث ارژژد ثژژر اس  همچشژژان ایژژن  اشژژ  شژژ . ثیغاژژی دا غاژژس  اهدپژژییس  دارشژژد

شهژژ     جرژژ  د ژژ  ایژژن . شش ژژ   ژژس ثصژژ یس  سرژژد شژژسک    ژژیادز   

هژژا  کششژژداا   ژژ  شژژدر یژژ رر  ه ه ژژازاد شارژژد  ه   داژژثا انژژه از  ائ 

  غشدشژژدررتژژی   ژژ   سرژژد شژژ دزرظس ائ یسیژژو  یژژد قسادزازهژژا        

کششژژد  راژژع ثژژر اس  ایژژن  سایشژژد  ژژس د هادهژژا  یسیژژد شصژژسف.  اشژژد شژژ 

 .شویه  ی اهد ایاش 

  ث ارژد ثصژ یس  سرژد دا ثگژ     کژ  ثریادکششژد  شهژر د شژ       ا ث ج     این ( 

ثصژژ یس  سرژژد  ژژس قصژژد یسیژژد  هانژژق   ژژ ثژژر اس قژژساد زهژژد ه همچشژژان 

کششژژد  ثژژر اس   ژژیادز   ایژژد ثمسکژژع  ژژس ارهخژژاب ثریادکششژژد       شصژژسف

صژژ در ااژژسز ه  یژژ   ئشژژا  هژژمیژژ د  شهژژر د ه  سرژژد زد ثیغاتژژار  ژژ  

همچشژان  ایژد زد ارهخژاب    . ث ج  ه ثمسکع  ژس ده   ژسز شهژر د ریاشژد    

هژا ث جژ  شخایژف     زداژ  جژیا ا  ه   ا ساز شهر د زقژ  رمژ ز کژ   ژ      

جا  شگص ل یا  سرد ثا اژد شژد   یژ   ژ   ژسز شهژر د جغژف رهژ ز            

. کششداا  ائ شگصژ ل ه ثصژ یس  سرژد ثا اژد شژد  غا ژ  رهژ رد        ه شصسف

ائ ثریادکششژد  شهژر د شهشانژف  ژا شگصژ رر  سرژد        انژه از   ناهمچش

دا زد  ث ارژژد شارژژدااد  ثیغاژژی ه ثصژژ یس  سرژژد  شژژسک  زد ثیغاتژژار  شژژ 

یهن شخاییا  ا ژعای، زهژد ه ثصژ یس  سرژد یژ    ائ شژسک  زد یهژن        
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اژسزز    ژ  شژدیسا  پاهژشراز شژ      نی؛  شژا سا کششداا   اق    ژیادز  شصسف

ثا ائ  سز شهر د شهشانف  ژا شگصژ رر  سرژد یژ ز انژه از  رمایشژد ثژا        

 .   ثی ی  ثص یس  سرد زد یهن شخاییا  کمو ش ز

ث ارژد شش ژس  ژ      ادکششژد  شهژر د شژ    رهایج پژوهه، رهژا  زاز کژ  ثری    (2

 شژژا ساین  ژژ   ائادیا ژژا  ه شژژدیسا  ؛  ریژژ ز ه ثی یژژ  ثصژژ یس  سرژژد اژژسزز

کژ   ژا ث جژ   ژ   ژائ  ئشژار  پخژ، ثیغاتژار یژ ز            اسزز  شپاهشراز 

ا هژژدا  ژژ  دهیژژدازها  شرژژم هشژژس   نژژاشمای   ناانژژ  یژژا هدئشژژ  زد  

ائ  ژائی سا  ریژ،   ثژ ا    شژ   شوژال   شژ ا    ژ  . ه   ائ  ئشار  زق  رمایشژد 

هژا    هژا یژا  ژاغم    هژا  شگیژ ب زد پسیس ژدادثسین نژسیال     اهل یا هرژس  

هدئ   زد اژژ ئ . پسشخایژژف نژژاشما زد ه   ژژائ  ئشژژار  کمژژو اس ژژ  

ههد ه زادا   ثژژ ا   ژژا ث جژژ   ژژ  شتژژا یار ه هدئشژژ ادا  شژژدال  راژژع شژژ 

ئیژسا ایژن ا ژساز ثصژ یس یژ         ؛ شیا  زد ه   ژائ  ئشژار  انژه از  رمژ ز    

ارژژد ه  ژژا انژژه از  ائ ایژژن ا ژژساز زد    ن شخاییژژا  ای ژژاز کژژسز  زد یهژژ

هژا   ث ارشد  ژا ثا اژد  سرژد شژ دزرظس ایژن هیواژ        ثیغاتار  ا ساز شهر د ش 

 .دا     سرد راع ششهی  رم ز  ه ثص یس  سرد دا  ری ز زهشد

 

 ها  پژوهش و پیشنهاد به پژوهشگراک آتی محدودیت -2-5

هژژای   ه   ژژا شهژژ  ر ه شگژژدهزی  هژژس پوهههژژ  زد نژژاس ار ژژا  ه اجژژسا 

. هژژا ریژژ ز  انژژ  ایژژن پژژوهه، راژژع شصژژ   ائ شگژژدهزی .  اشژژد شژژ  ده ده ژژ 

انژ    شژد   ار ژا  ( شژرس   شژرس  )این پوهه، زد نقز شگژدهز  ائ جاشعژ    

 ناهمچشژ  .رمژ ز  ثرشژ  کهژ د  ایژد    کژ    ژ  ه زد ثعمام رهایج ایژن پژوهه،   

انژژژ  ه شم ژژژن انژژژ   شژژژد  ار ژژژا ایژژژن پژژژوهه، زد صژژژشع  غژژژیای  

زد ایژن   هژا  زاز ههد   ا ژعاد جمژ    .کاشژ   ژ  نژایس صژشای  ریاشژد      ماثعم قا  

زادا  یژژژ ز شاهاهژژژاً  پسنهژژژشاش  پژژژوهه، پسنهژژژشاش   ژژژ ز  انژژژ  ه   

ث ارژژد زد رهژژایج   شژژ  هژژا  یشگژژدهزه ایژژن  هژژا  یاثژژ  انژژ   شگژژدهزی 
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شهتاسهژژا  ث جژژ   ژژ  ایش ژژ  زد پژژوهه، اارژژس   ژژا .  ژژیادز ثژژر اسپژژوهه، 

شهژر د ه   ثریادکششژد  شهژر د  ثصژ یس  سرژد  ر ژس  رتژی   ژ         ثریادکششد 

 سارااژژائ ثت 2/0  ث ارتژژهشد ثشرژژا   د هژژ  هژژم ده  اهدپژژییس  ژژ ز  ثیغاژژی  

دا ثیاژان کششژد  دژیا ایژن  ژدا  شعشژا انژ          کششژد   شصسفشهتاس قصد یسید 

شس ژ س   کششژد   شصژسف ثتااژسار شس ژ س  ژ  شهتاژس قصژد یسیژد        0/   ک  

زد رظژژس  هژژا ه کژژ  زد ایژژن پژژوهه، تاسهژژا ه  ژژ اشغ  هتژژهشد  ژژ  نژژایس شه

نژایس   ثژر اس پوهههژ سا   ژ   سدنژ      اژسزز  دیا پاهشراز شژ  . ارداس ه  رهد 

 نیژژا . رسزائرژژد کششژژد  شصژژسف دیژژیسشهتاژژس قصژژد  ژژس  ثر اساژژیادشهتاسهژژا  

زد شژرس   شژرس ار ژا      سی سرژد زدرژی  پوهه، زد دا قژ   ژا صژشع  غژیای  ه     

ش رژژ ه ایژژن پژژوهه، دا زد  پوهههژژ سا اژژسزز  پاهژژشراز شژژ . اس هژژ  انژژ 

ه  رداشژژه  ه  هدایهژژ  دژژ ائ صژژشای  ه  سرژژدها  زی ژژس  همچژژ   پ شژژار  

کششژژداا   ژژا ث جژژ   ژژ    شصژژسف  هژژا ر ژژس  .قژژساد زهشژژد ش دز سدنژژ ... 

ث ارژژد رتژژی   ژژ    جشتژژا  شژژ  ائجمغژژ هژژا  جمعاژژ  شژژشایه    هیواژژ 

اژژسا  هیشژژد  پاهژژشراز    ژژ  پژژوهه، . شهژژر د شه ژژاهر  اشژژد  ششژژد ثریادک

کششژداا    شهژر د  ژس قصژد یسیژد شصژسف      دکششژد  یاثر  اساژسزز کژ  ثژر    ش 

 ژژا ث جژژ   ژژ  اتژژهس   . جدااارژژ   سدنژژ  رمایشژژد  یژژ د  ژژ دا  ه هقژژایژژارم 

ث ارشژد  ژ  شقادعژ      اجهمژا    پوهههژ سا  هثژ  شژ       هژا  شژی   انه از  ائ 

هژژژا  اجهمژژژا    خصژژژ ا    د زد شژژژی  شهژژژر ثریادکششژژژد ثیغاتژژژار 

 کششژژد  شصژژسفیسیژژد  ه قصژژده   ژژس ثصژژ یس  سرژژد    ثژژر اسایشتژژهااسا  ه 

 . رسزائرد
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 فهرست منابع
. ایمژژ ئاهژژد     ؛ هغام ا سایهژژ   نژژ .ماژژدا ایژژعز   . اژژدش  پژژ د انژژما ا 

شهژژر د زد ثیغاتژژار  ژژس ثصژژ یس  سرژژد شژژ دز  ثریادکششژژد ا س خهژژ   ثژژر اس(. 02  )

 .80 -02   (8)4 صغشاش  شدیسی   سرد  . ثیغای

کسیمژژ  شایژژد     ؛ هشاسدرژژاکش  ژژاه شش ژژسز  ا  .ماژژد ا ژژای  شایژژد   ا 

هژژا   هژژا  شهژژر د زد پاژژا    ثریادکششژژد انژژه از  ائ  ثژژر اس(. 04  . )اتژژا ا

 صژژغشاش   غمژژ    . شخاییژژا   قصژژد یسیژژد  ائداژژار  ثغ یعیژژ    ژژس ر ژژس  ه    
 .222-248  (0 )  زیداد  ه ششاداد     ها دنار 

(. 02  . )سییژژاهاشژژم   ژژسز     ؛ هردیژژ  غژژ   ئاز   ش .شاژژو  گسیشژژ  ئاز  ش

 ازادرژژد ثژژر اسهیژژا رمازهژژا  ااژژ ار   ژژس هاکژژش، شهژژهسیا  رتژژی   ژژ  ثیغاتژژار   

 .224- 24  (2)0 شدیسی   ائداار   

(. 00  . )شاژژو  گسیشژژ  ئاز  ش ؛ ه اژژد  شپژژ د انژژما ا  .ایمژژ ئاهژژد    

کششژد   ژا شاژار ا س      شهژر د  ژس قصژد یسیژد شصژسف      ثریادکششژد   ثژر اس  سدن  

شیژژارر زد . هژژا  شژژدیسی   ائداژژار  کژژاه . ر ژژس   ژژ  ثیغاژژی ه ر ژژس   ژژ   سرژژد

 .زن  ارههاد

  اشژژ  شس ژژ س  ژژ  هرژژس  شهژژر د زد  ثژژر اس سدنژژ  (.  0  . ) اژژد شژژماد   ئ
. ثیغاتژژار  ژژس قصژژد یسیژژد شهژژهسیا   ژژا زد رظژژس اژژس هن ریژژ، ر ژژس   سرژژد      

 .زاره ا  ی ادئش   ثرسا . زاره د  شدیسی . دششان  ادشدراش  کا پایا 

ثگغاژژ  (. 02  . )سزهاپژژ د   ژژ  یژژاا ؛ هیدرژژ  ارصژژاد   ه .غژژ صژژشایع    

شژژ اهد  سرژژد ه ههائ   سرژژد  ژژس ثسغاژژف  ژژ  ارهخژژاب شساجعژژا   ژژ  انژژه از  ائ   ثژژر اس

 صژژغشاش  شژژدیسی   ائداژژار    . شساکژژع زدشژژار   ژژا ریژژ، شاژژار   ثصژژ یس  سرژژد   
 0( )  400-424. 

(. 04  . )ایمژژ  شژژای  یاسه ژژاز    ؛ هسییژژسئداژژام راژژا    .هیدک ژژا  پژژ د  

نژژ شان همژژای، . شهژژهسیا  قصژژد یسیژژدهژژا  اجهمژژا    ژژس  دنژژار  ثژژر اس سدنژژ  
 .2 -   ثرسا    ان ادمغغ  دنار 

 .نرشدشاش : ثرسا  .شدیسی  ثیغاتار(.  0  . )گم زشگمدیا   ش
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ثصژ یس  سرژد  ژس     ثژر اس  سدنژ   (. 02  . )گمژد شعصژ    ش  ؛ هگسنژ  یژ ا   هین

شقادعژژار رژژ ین اقهصژژاز  شژژدیسی  ه   کش ژژسارس شغژژ. کششژژد  قصژژد یسیژژد شصژژسف
اتژژا داد  زد ایژژسا   کژژسگ  زارهژژ ا  جژژاش   غمژژ  کژژاد سز  نژژائشا  هماژژاد    
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