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 چکیده

بر قصد استفاده  ینترنتیابعاد تعامل ادراک شده ا  ریتاث یبررساین تحقیق 
درک شده و  تیجذاب ،یشناس ییبایز یانجیم یمداوم کاربران با نقش ها

چگونگی  نظرتحقیق از نظر هدف کاربردی و از باشد.  نگرش مصرف کننده
داده های تحقیق از  است.گردآوری اطلاعات توصیفی و از شاخه پیمایشی 

طریق سوالات پنج گزینه ای لیکرت موجود در پرسشنامه تحقیق جمع آوری 
 از حاصل هایداده وتحلیل منظورتجزیه به حاضر شده است. درپژوهش

و از  SPSS.V24 آماری افزارنرم از آماری نیاز با متناسب پرسشنامه،
و  آمارتوصیفی بخش دو قالب در pls.V3افزار معادلات ساختاری نرم

 نیجامع ا. است گردیده استفاده استنباطی بصورت رگرسیون خطی و چندگانه
قابل  ریکه تعداد آنها حغ دهندیم لیشهر فرش تهران تشک انیرا مشتر قیتحق

پژوهش با استفاده از  یبرا ازیجهت محاسبه حجم نمونه موردن باشد. یم
درصد برابر با  6 نانیجامعه نامحدود در سطح اطم یرمول کوکران براف

 یجمع آور ینمونه مورد مطالعه به روش تصادف نفر بدست آمده است.384
تعامل درک شده بر متغییر های  می دهد که نتایج پژوهش نشان . شده است

ارزش  (346/4)و نگرش یارزش ذات یانجیقصد استفاده مستمر با نقش م
تعامل درک شده ( 644/4)نگرش یانجیبر قصد استفاده مستمر با نقش م یذات

 (334/4ی)شناس ییبایدرک شده بر ز یساز یشخص (393/4ی)بر ارزش ذات
کنترل درک شده بر  (441/4)درک شده تیجذاب بر درک شده یساز یشخص

 (611/4)درک شده تیکنترل درک شده بر جذاب (242/4ی)شناس ییبایز
درک شده بر  ییپاسخگو (623/4ی)شناس بایه بر زدرک شد ییپاسخگو

 .معنادار دارد ریشهر فرش تاث(در مشتریان 269/4)درک شده تیجذاب

 -کنترل درک شده -درک شده یساز یشخص :واژه های کلیدی

قصد  -نگرش -درک شده تیجذاب -یشناس ییبایز -درک شده ییپاسخگو
 استفاده مستمر

 
 

 

Abstract: 
This research is to investigate the effect of perceived internet 
interaction dimensions on users' continuous usage intention 

with the mediating roles of aesthetics, perceived 

attractiveness and consumer attitude. The research is 
descriptive and survey in terms of practical purpose and in 

terms of how to collect information. Research data has been 

collected through five-choice Likert questions included in the 
research questionnaire. In this research, in order to analyze 

the data obtained from the questionnaire, according to the 

statistical needs, SPSS.V24 statistical software and pls.V3 
structural equation software were used in the form of 

descriptive and inferential statistics in the form of linear and 

multiple regression. The totality of this research is made up of 
the customers of Shahr Farsh, Tehran, whose number is 

insignificant. In order to calculate the required sample size for 

the research, using Cochran's formula for an unlimited 
population at a confidence level of 5%, it is equal to 384 

people. The studied sample was collected by the available 

method. The research results show that the variables of 
perceived interaction on the intention of continuous use with 

the mediating role of intrinsic value and attitude (0.341), 

intrinsic value on the intention of continuous use with the 
mediating role of attitude (0.104), perceived interaction on 

intrinsic value (393) 0.0) Perceived personalization on 

aesthetics (0.334) Perceived personalization on perceived 

attractiveness (0.406) Perceived control on aesthetics (0.202) 

Perceived control on perceived attractiveness (0.167) ) 
Perceived responsiveness on aesthetics (0.123) Perceived 

responsiveness on perceived attractiveness (0.219) has a 

significant effect on the customers of Farsh city. 

Keywords: 
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 ییبایز یانجیم یبر قصد استفاده مداوم کاربران با نقش ها ینترنتیتعامل ادراک شده اابعاد   ریتاث یبررس سیده معصومه غمخواری و زهرا روستایی:

 درک شده و نگرش مصرف کننده)مورد مطالعه: مشتریان شهر فرش( تیجذاب ،یشناس

  مقدمه

 یاست که برا یاز عوامل یکیو  ردیگ یتجربه  قرار م ایاستفاده مجدد  ریقصد مستمر به رفتار مصرف کننده اشاره دارد که تحت تأث

از  مدت زیادیپس از از دست دادن  انیهر چه مشتر گر،ید انیشود. به ب یخدمات استفاده م ایمحصول  کی تیموفق یابیارز

قصد و  نیمحصول وجود دارد. رابطه ب تیموفق یبرا یشتریبه استفاده از آن ادامه دهند، شانس ب یتر یمحصول به مدت طولان

ها به عنوان مورد بحث قرار گرفته است. نگرش (6398ی، آسمند جونقان)از مدل ها، از جمله  یارینگرش مصرف کنندگان در بس

از  یکیها را به بگذارند و آن ریکننده تأثمصرف اتیبر ن توانندیکه م شوندیفرد در نظر گرفته م یدرون اتیاز تجرب ییهاجنبه

 لیموبا یها یباز یرو ی. مطالعات قبل(2422و همکاران،  6)لوکشکنندیم لیکننده تبدمصرف اتیبر ن رگذاریعوامل تأث نیترمهم

ز شبکه های اجتماعی به دلیل رضایت استفاده مداوم ا گذارد یم ریتأث یواقعیت افزوده نشان داده است که نگرش بر قصد رفتار

وه بر این، اثرات واسطه ای رضایت و لاکاربر، ارتباط نزدی ک با دیگران و انگیزه لذّت طلبانه برای استفاده از برنامه ها است. ع

کاربران برای عادت مصرف کننده بر رابطه بین سودمند ی درک شده و قصد ادامه اثبات شده است. این یافته ها درک ما را از قصد 

ادامه استفاده از برنامه های اجتماعی گسترش می دهد. نتایج نشان می دهد که متغیرها ی درک ذهنی مفید بودن استفاده و 

همچنین درک ذهنی جذابیت استفاده و نگرش تأثیر مثبت و معناداری بر قصد دانش آموزان برا ی استفاده از شبکه دارد. شبکه های 

های آموزش ی شبکه های مجازی ، مانند هر رسانه ای، می توانند تأثیرات عمیقی بر رفتار، عادات، باورها و  اجتماعی در فعالیت

ارزش های کاربران داشته باشند. در فضای مجازی همه به دنبال یک محصول زیبا، با کیفیت و به روز هستند که با سیستم 

تاگرام، به عنوان یکی از پرکاربردترین و محبوب ترین رسانه ها، نقش بسزایی ساختاری زندگی او سازگار باشد. بنابراین، شبکه اینس

لذا در این پژوهش به بررسی تاثیر نگرش بر قصد  .(2426و همکاران،  2)سینتیمدر ترویج الگوها و سبک های زندگی مدرن دارد

 استفاده مستمر می پردازیم.

 ارزشگذارند، درک  یم ریشوند که بر مقاصد مصرف کننده تأث یم یاد تلقافر یدرون اتیکه نگرش ها به عنوان تجرب ییاز آنجا

بر  تیدر نها یساز یو شخص ییمطالعه، کنترل، پاسخگو نی. در چارچوب ا(6399، نامورمطلق)است یبر نگرش ها ضرور یذات

را در  یآورختلف محصولات فنم یهایژگیو ادیبه احتمال ز یسازیو شخص ییپاسخگو رل،گذارد. کنت یم ریتأث اتینگرش ها و ن

شوند.  لیکنندگان تبدمصرف یذات اتیها و نعوامل ناشناخته به نگرش یتوسط برخ دیبا نی، بنابرادهندیم لیتشک درک شده تعامل

شده  ریلذت و اعتماد  توسط محققان مختلف تفس ،یربخشاث ،یی، کارا یذهن یرسازیمانند تصو یمسائل لیعامل ناشناخته به دل

 یکند. ارزش ذات یم ریگذارد، تفس یم ریکه بر نگرش مصرف کننده تأث یعوامل حیتوض یرا برا یذاتنیات  نیمطالعه ا نیت. ااس

 نیارزشمند است که از تعامل ب زیگذارد. تجارب مصرف کننده ن یم ریتعامل درک شده، که به نوبه خود بر نگرش و سپس قصد تأث

 یایمطالعه نشان داده اند که ارزش تجربه مزا نیشود. چند یم یدور از کالاها و خدمات ناش از راه یقدردان ای میاستفاده مستق

 شود،یم یعمدتاً سودمند ناش دیخر ندیمعمولاً از فرآ یخارج یایمزا ،یفروشدهد. از منظر صنعت خرده یارائه م را یو درون یرونیب

ر پژوهش هالبروک و همکاران، ارزش تجربه به چهار ربع، با منابع ارزش از تجربه است. د یاز قدردان یناش یکه ارزش ذات یدر حال

و  3هاقسحال، در مطالعه  نیشود. با ا یم یطبقه بند گریدر محور د رفعالیفعال و غ ریمحور و مقاد کی رد یرونیو ب یدرون

 یبرا ییطالعه از آن به عنوان مبنام نیمشخص شده است که ا یشناس ییبایو ز یگوشیبه عنوان باز ی، ارزش ذات(2426همکاران )

 شرفتیپ رهیو غ یخصوص میحر ت،یاز نظر عملکرد، سهولت استفاده، امن ها برنامهکند. امروزه،  یاستفاده م ندهیآ قاتیتحق

منظر را از  یریرقابت پذ دیبا نیاشکالات کشنده وجود دارد. بنابرا ای فیاز عملکرد ضع یکم اریداشته اند ، و موارد بس یریچشمگ

 یشناخت ییبایاز منظر ز برنامه تیجذاب شیکه افزا ندکرده ا شنهادیجذب و حفظ مصرف کنندگان در نظر گرفت. کومار و همکاران پ
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 باتریرنگ و تجربه آن ز ند،یفرآ ،یکه رابط کاربر یدر صورت. دارد زین نیآنلا دیدر خر ینقش مهم یشناس ییبایاست. ز ریامکان پذ

 یشناس ییبایداده شده است که ز نشان نیبرنامه تلفن همراه خواهد بود. همچن کیبه سمت  شتریب انیشترباشد، احتمال جذب م

درک شده توسط مصرف  یشناس ییبایمطالعه حاضر معتقد است که درجه ز ن،یدارد. بنابرا وتریدر تعامل انسان و کامپ ینقش مهم

 یی. از منظر لذت گرا(2468و همکاران،  4)فریچمنف کنندگان استتوسط مصر یاز عوامل مؤثر در درک ارزش ذات یکیکنندگان 

در  جذابیت درک شده. دیتجربه کاربر را جذاب کن دیلذت ببرند، با یبرنامه کاربرد کیکاربران از  دیخواه یمآگاهانه از ارزش، اگر 

اشاره  یاحساس دگاهیقعیت افزوده از دوا یتجربه مصرف کننده از عملکرد امتحان کردن کفش مجاز یذهن یابیمطالعه به ارز نیا

مصرف کننده  کی ایکند آ یم نییشود که تع یدر نظر گرفته م یماز عوامل مه یکی یگوشیباز ،یدرون زهیانگ کیدارد. به عنوان 

مل درک به تعا یشتری. اگر مصرف کنندگان علاقه بریخ ایدهد  یو به استفاده از آن ادامه م ردیپذ یرا م یکیتکنولوژ ستمیس کی

 دیممکن است لذت بردن از تجربه خر ه،افزود تیمنحصر به فرد واقع یهایژگیو جهیخواهد بود. در نت شتریکنند، قصد استفاده ب

تر و و جالب تریتعامل دیتجربه خر کیکننده را با ارائه مشارکت مصرف تیکند و در نها لیرا تسه هاشنیکیاپل قیاز طر یمشتر

لذا در این پژوهش به بررسی تاثیر قصد استفاده مستمر  .(2469، 6)سیمون و سیموندهد شیگاه به خانه افزاآوردن تجربه در فروش

 بر ارزش ذاتی می پردازیم.

با  نیماش ایتا تعامل فرد به فرد  کندی)به عنوان مثال، تلفن( عمل م یمخابرات یهاکانال قیکه از طر یفناور»تعامل به عنوان 

در مقابل، با توسعه ارتباطات («. کیالکترون یبانکدار یها)مانند تراکنش کندیم دیرا تقل یفردنید که ارتباطات برا فراهم کن نیماش

ادراک،  دگاهی. از درهی، ادراک کاربر  و غ ی، محصولات فن یتعامل یندهایمتنوع شده است، از جمله فرآ یتعامل مفهوم تال،یجید

ادراک خود  زانیو م یفرد نیاز تعامل ب دیتقل قیکاربران تجربه خود را از طر"شود  یم فیصورت تعر نیتعامل درک شده به ا

است که  یمفهوم نی. از نظر تعامل درک شده، ا(6444، این یو مرتضوی فرددهکرد)کنند یدرک م گرانیبا د یهنگام تعامل اجتماع

 ریشامل موارد ز یباشد ، اما به طور کل یمختلف یااجز یمختلف دارا طیممکن است در شرا نیهنوز در حال توسعه است، بنابرا

از تعامل درک شده را  یمتفاوت نبهج کیهر  یگوشیو باز ،یساز یاتصال، شخص ،یتعاملات زمان واقع ،ییاست: کنترل، پاسخگو

به  ییاسخگواشاره دارد. پ یمحصولات فناور یدهد: کنترل به درک مصرف کنندگان به عنوان کنترل اطلاعات و محتوا ینشان م

پاسخ  ایدهند اشاره دارد. تعامل بلادرنگ به سرعت وقوع  یبه مصرف کنندگان پاسخ م یکه محصولات فناور یسرعت ایدرجه 

 ریمرتبط با سا اتیتجرب یشوند. ارتباط به امکان به اشتراک گذار یارتباط استفاده م یبرا یکه محصولات فناور یزمان دارداشاره 

منحصر به فرد مصرف کنندگان  یازهایانطباق با ن یبرا یمحصولات فناور تیبه ظرف یساز یدارد. شخصمصرف کنندگان اشاره 

 یاز جنبه ها یاریوجود بس رغمیکنند. عل یارائه م یاشاره دارد که محصولات فناور یا یبه ارزش سرگرم یگوشیاشاره دارد. باز

و  1)سیمبلتکنند یم یبررس قیموضوعات مختلف تحق جهیدر نتمختلف  یایتعامل درک شده، محققان مختلف موضوع را از زوا

به  جذابیت مطالعه، نیاست. بر اساس ا (6398ی )و اسد فر یدیتوح قاتیمطابق با تحق یگوشی. از نظر باز(2424همکاران، 

به عنوان  یاورکه خود محصولات فن یگوشیمصرف کنندگان ، در مقابل باز زیلذت و گر یعنیاشاره دارد، « درک شده جذابیت»

شده است. به طور  یاز تعامل درک شده مستثن زیدرک شده ن یگوشیباز ن،یتعامل درک شده وجود دارد. بنابرا ییربنایساختار ز

و همکاران،  1)کیرشونبلتشودیم یبررس یسازیو شخص ییپژوهش در سه بعد کنترل، پاسخگو نیخلاصه، تعامل درک شده در ا

با توجه به  به بررسی قصد خرید مستمر بر تعامل ادراک شده با نقش میانجی ارزش ذاتی می پردازیم. لذا در این پژوهش .(2468

بر قصد استفاده مداوم  ینترنتیابعاد تعامل ادراک شده امطالب بیان شده در این پژوهش به دنبال پاسخ بع این سوال هستیم که 

 چه تاثیری دارد؟ شهر فرشدر  شده و نگرش مصرف کننده درک تیجذاب ،یشناس ییبایز یانجیم یکاربران با نقش ها
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 ییبایز یانجیم یبر قصد استفاده مداوم کاربران با نقش ها ینترنتیتعامل ادراک شده اابعاد   ریتاث یبررس سیده معصومه غمخواری و زهرا روستایی:

 درک شده و نگرش مصرف کننده)مورد مطالعه: مشتریان شهر فرش( تیجذاب ،یشناس

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق
. (2422، 8)آرتیکیس و کامپوریسدر سالهای اخیر تعداد بیشماری از عوامل تعیین کننده در ارتباط با قصد مستمر در استفاده ارائه شد

های گوناگونی از قصد  یت تجارت الکترونیک هستند، جنبهین عناصر کلیدی در موفقلابنابراین، جذب و حفظ مصرف کنندگان آن

اند که قصد مستمر بر  مستمر توسط محققین مطالعه شده است. بر اساس مدل پذیرش تکنولوژی بسیاری از محققین پیش بینی کرده

به تاثیر  ((2468ان)و همکار 66(؛ روسنزویگ2468و همکاران) 64)کیلب، برخی از محققین(2422، 9)موفاتادراک شده   مبنای ارزش

اعتماد در مشتریانی که به طور مداوم خرید می کنند، (. 2422لوکش  و همکاران، . )اند ن پرداختهلایعادت بر نگرش ها درباره خرید آن

است، ین انجام شده لابا توجه به تحقیقات فراوانی که در زمینه قصد مستمر و خرید آن .ین، بسیار مهم است لابرای کسب و کارهای آن

ن و همچنین استفاده لاتوسعه تجارت الکترونیک و گسترش روز افزون استفاده کسب و کارها از اینترنت در سطح خرد و در سطح ک

ین تاثیرگذار میباشند امری لا، درک و شناسایی عواملی که بر قصد خرید مستمر آن(ینلامصرف کنندگان آن)ن لایگسترده مشتریان آن

ن ضروری به نظر می رسد. از این رو، لایاین، شناسایی و اولویت بندی عوامل تاثیرگذار بر قصد خرید مستمر آنحیاتی می باشد . بنابر

 یفلسف یواکاو یشناس ییبایز .(2422و همکاران،  62)جاناین پژوهش بین دانشجویان دانشگاه شهید چمران اهواز انجام شده است

 زهایخاص از چ یوجود انواع ییبایچالش شناخت ز نیشکل گرفته که مهمتر گاهدید نیبر اساس ا کردیرو نیاست. ا یهنر ییخود ش

از صفات  یسر کی هیرا بر پا دهیپد ای یمخاطب آن ش ایرا در مخاطب موجب شده  یرفتار لذت گونه ا ایدر جهانند که احساس 

)مانند  بایز یها دهیپد ای ایاش گرید کن،یولخاص اند.  ایدسته از اش نیجزو ا یآثار هنر یکند. بطور کل یم فیتوص یشناخت ییبایز

 ای یهنر ییبه عنوان ش یطیتوانند تحت شرا یخاطر که م نیدسته، تنها به ا نیمعمولا جزو ا زیانسانها، و مانند آنها( ن یمایمناظر، س

 ییبایبه مقوله ز کردیرو نیبا توسل به ا کهیزمان .(6444، این یو مرتضوی فرددهکرد)رندیگ یقرار م ند،شو ستهینگر بایز دهیپد

و  میحالت است که مفاه نیخواهد رفت. در ا نیو فلسفه هنر بطور کامل از ب یشناس ییبایشاخه ز نیکه مرز ب میابی یدر م م،یشیندیب

 ریتاث نیشتریکه ب هگلخصوص  نیخواهند شد. در ا نییتب یهنر ییخود ش یمخاطب در پرتو شناخت و واکاو یشناخت ییبایتجارب ز

مطالعه انواع مختلف هنر و  یشناس ییبایز یو نقش اصل فهیمدرن داشت، معتقد بود که وظ یشناس ییبایز یریرا بر شکل گ یفلسف

 .(2468و همکاران،   چمنیفر)از انواع هنر است کیمربوط به هر یمعنو یفحوا

 کنترل درک شده 
کودکان را  در کنترل رشد احساس یها شهیر ،یدپرورفرزن یرشد کودکان و نقش سبک ها هیاول یها طیمح یمطالعات بر رو

خود دارد  نیوالد که کودک با ینیکنترل و تجارب نخست یابعاد روان ی نهیدر زم( 6444ی و همکاران )طولابسازد.  یروشن تر م

 یودک موجودگذارد. ک یم فرد در رشد احساس کنترل یمهم ریتأث یفرد نینکته مسلم است که روابط ب نیکند که ا یعنوان م

 یگذارد، اعمال م یمراقبان خود م یکه بر رو یریتأث خود را تنها به واسطه طیمح یاست و کنترل بر رو ازمندیناتوان و ن بایتقر

 ینسبت به رفتارها نیکه والد یاست. زمان ریپذ ریتأث یکننده  افتیدر کی قدرتمند و کودک یرابطه عامل نیکند. بزرگسال در ا

 یخود قرار م یبر زندگ یریو احساس کنترل ناپذ یهستند، کودکان در خطر رشد بازدار توجهی ل فرزندان خود بو مستق یاکتشاف

به عنوان  نی( نسبت به والد6984) یبالب دگاهیمشابه د (6444ی )خرقاناز  نییتب نیمنجر به اضطراب شود. ا است که ممکن رندیگ

 ،ییاز جدا یکند که فقدان کنترل ادراک شده لزوما ناش یم انیب (6444ران )ی و همکاطولابحال  نیاست ؛ با ا یدلبستگ منبع

از  شیب یگر والدی رود روابط بد کار کرد شامل سبک ها یبلکه انتظار م ست،یمداوم ن یاسترس زا یتجربه ها ایفقدان  تجارب

در حال حاضر  فراهم کنند. را اضطراب یبرا یشناخت یریپذ بیحد مداخله کننده، محافظت کننده و کنترل کننده بتوانند آس
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  6446 آبان-مهر، 3ره ، شما3های نوین بازرگانی، دوره فصلنامه علمی نگرش

 

در  کنترل احساس جادیبا ا یخصوص به یخانوادگ یها یژگیمرتبط وجود دارد : نخست، و یاز دو گزاره  تیبر حما یمبن یشواهد

 ادجیبا ا یخاص یخانوادگ اتیو دوم، خصوص کنندیم دایپ مرتبط با کنترل در کودکان نمود یارتباط است که معمولا با شناخت ها

 ی، ابعاد فرزندپرور یدلبستگ هیمطابق با نظر (.6399، و همکاران  شیرانرابطه دارد ) یافسردگ و یاضطراب و اختلالات اضطراب

( 2؛  نیوالد تیمیو صم تیحساس ،ی( گرم6کند عبارتند از  یم لیتسه ای یرا بازدار کودکان که رشد احساس کنترل در یخاص

 دو بعد نیا نیاز رابطه ب ی. شواهد پژوهشنیحد توسط والد از شیکنترل ب ایجا و  یت بفقدان دخال و به استقلال قیتشو

 هیدوران رشد اول یدر ط کنترل تجربه یبرا یامکان یکنند. هر دو بعد فرزند پرور یم تیحما کنترل و رشد احساس یفرزندپرور

کودک شده و منجر به رشد احساس کنترل  شده رهیذخاز آموزه ها و اطلاعات  یتجارب بخش نیکند. به مرور زمان، ا یفراهم م

تعاملات  یابیارز را به منظور یدارا و فاقد کودکان مبتلا به اختلالات اضطراب یخانواده ها. (2422، شن  و همکارانشود ) یم

 جیدادند. نتا یها نمره مخانواده  نیا تعاملات ضبط شده از یها ویدیبه و یطرف یقرار دادند. مشاهده گران ب یمورد بررس یخانوادگ

دهند. علاوه بر  یمضطرب به فرزندانشان م ریکودکان غ نیوالد نسبت به یکودکان مضطرب استقلال کمتر نینشان داد که والد

چند هر دو  هر .کردند یابیارز یبا نمره کم رشیخود را از نظر پذ نیمضطرب والد غیر کودکان مضطرب نسبت به کودکان نیا

از آن  یحال پژوهش ها حاک نیبا ا و بارلو، تایدر کودکان نقش دارند )چور پ یاضطراب و اختلالات اضطراب جادیدر امذکور  یسازه 

با اضطراب در کودکان دارد )واده  و  یتر یارتباط قو نیوالد تیو حساس رشیپذ ،یبا گرم سهیدر مقا نیوالد هستند که کنترل

از آن است که کنترل  یحاک و اضطراب نیکنترل والد ی نهیپژوهش ها در زم یرسهمان گونه که ذکر شد، بر(. 2422، همکاران

ادراک را داشته باشند که همواره در خطر هستند.  نیشود فرزندان ا ی( باعث م6اضطراب نقش دارد:  جادیا در قیبه دو طر نیوالد

حاضر  شهیهم را به صورت دیخطر و تهد نیرد. بنابراآن ها را به دنبال دا ندهیو ترس فزا یخود گوش به زنگ یبه نوبه  مسئله نیا

فرزندان  یرو شیپ یخود مانع فرصت ها یکنترل گر شیب با نیکنند والد یخود ادراک م یرا فراتر از کنترل شخص دادهایو رو

کنترل گر  شیب نیآن چه از والد دییبر عدم تأ یمبن یشواهد افتنی جهیو در نت تجربه خود و کسب طیجستجو و اکتشاف مح یبرا

بکار  زیآم دیتهد طیتوانند در شرا یکه م یمقابله ا یشود آن ها راهبردها یباعث م نیهمچن تیمحدود نیشوند. ا یآموخته اند م

قابل  نیوالد یکنترل گرانه  یکه در مرور مطالعات متعدد مربوط به رفتارها یا مسئله(. 2422، یانگ و ژنگ) رندیببندند را فرانگ

 ییباشد. با وجود تفاوت ها یآن م یابیارز یابزار مورد استفاده برا نیانواع و همچن ،یمفهوم فیتعر یک رسد نحوه یر متوجه به نظ

همواره  خودی ها یدر منابع گوناگون وجود دارد، پژوهشگران در مفهوم پرداز نیوالد ی انهیکنترل گرا ینهادن رفتارها نام که در

، کیمتوان به محدود کننده بودن ) یآن ها م یدر نظر داشته اند که از جمله  نیوالد یسته رفتار برج کیکنترل را به عنوان 

 کننده و میتنظ یاز رفتارها یفیط ن،یکنترل والد یاشاره کرد. به طور کل گرید یو موارد ریآسان گ و ، مستبد"(، کنترل مقتدر2422

شود  یاعمال م است، نیتوسط کودک که مطلوب والد یموارد یراخاص به منظور اج یاست که در چارچوب نیوالد یتیترب-یبیتأد

مدل  یساختار معادلاتی ابیبه آن اشاره شد، پژوهشگران با استفاده از مدل  نیاز ا شی( که پ2422) الیمامی و جنوث یمطالعه  در

بود که  نیا یاصل هیدادند. فرض قرار یابیارز رشد اضطراب در کودکان و نوجوانان مورد یبارلو را برا یریپذ یماریب -استرس 

شود. احساس  یم یریاحساس کنترل ناپذ جادیا تیدر نها وی کننده، منجر به کاهش کنترل شخص کنترل شیب یخانوادگ طیمح

شده  یابیشود. همانطور که ذکر شد، در مدل ارز یم ینیعلائم بال تینها و در یعاطفه منف شیمنجر به افزا زین یریکنترل ناپذ

که در آن احساس  یمدل ن،یگزیجا یمدل ها ریبا سا سهینظر گرفته شده بود. در مقا دری انجیهم به عنوان م یاسناد یسبک ها

دهد و  یکه استقلال اندک را رشد م یا یخانوادگ طیمح نیب یانجی( به عنوان میرونی)منبع کنترل ب افتهی کاهش یکنترل شخص

که  یای خانوادگ طیها نشان داد که مح افتهی نیبرازش را با داده ها نشان داد. ا نیرمتعاقب آن، بهت ینیو علائم بال یمنف عاطفه

رابطه در کودکان  نی. ادارد و اضطراب ارتباط یفرزندان است با عاطفه منف یکنترل شخص یبرا ادیز تیمحدود جادیمشخصه آن ا

 تایپ چور .باشد یاسناد ینسبت به سبک ها تر مقاوم یانجیرسد م یشود که به نظر م یم یگر یانجیم نییبا کنترل ادراک شده پا

( 2426و همکاران )  ویکی خانوادگ طیمح یپرسشنامه  کنترل اسیاز مق نیکنترل والد یابیارز یپژوهش برا نیو همکاران در ا

است که  یرفتار ابزار، کنترل نیا مورد سنجش یسازه  گر،یشد. به عبارت د لیو کودکان تکم نیاستفاده کردند که توسط والد



 ییبایز یانجیم یبر قصد استفاده مداوم کاربران با نقش ها ینترنتیتعامل ادراک شده اابعاد   ریتاث یبررس سیده معصومه غمخواری و زهرا روستایی:

 درک شده و نگرش مصرف کننده)مورد مطالعه: مشتریان شهر فرش( تیجذاب ،یشناس

کنترل سخت  یکند. به عبارت یم ادی رانهیدر مقابل کنترل سهل گ رانهیاز آن با عنوان کنترل سخت گ (6394) پرشوری و قهرمان

سهل  تیآن ترب گریاز حد و سر د شیب هیو تنب یریگ سر آن سخت کیهستند که  یفیدو سر ط رانهیو کنترل سهل گ رانهیگ

به وضع قاعده  نیرا که والد یبعد، درجه ا نیکند که ا یم انیب( 6394) پرشوری و قهرماناست.  ادیز اریبسدر دادن استقلال  رانهیگ

خود  ی( در مطالعه 6391) پور یرشتو  ایعل .کند یپردازند مشخص م یکودک م یرفتارها ها و تیو قانون و محدود ساختن فعال

 یرابطه  یانجام دادند به بررس یبدون اختلالات اضطراب مادران کودکان با و یاختلالات اضطراب یکودکان مادران دارا یکه بر رو

مادر، مکان کنترل مادر و مکان کنترل کودک  انهیکنترل گرا یرفتارها یگری انجیاضطراب مادران و اضطراب کودکان با م

کودک  یرونیو هم با مکان کنترل ب کودک مادر هم با اضطراب انهیکنترل گرا یکه رفتارها کرد مشخص جیپرداختند. تحلیل نتا

 رابطه نیاضطراب مادر و اضطراب کودک و همچن یرا در رابطه  یانجیکودک نقش م یرونیمکان کنترل ب ن،یهمچن .رابطه دارد

 یاز ابزار خود گزارش مادر مطالعه جهت سنجش کنترل نیکند. در ا یم فایمادر و اضطراب کودک ا ی انهیکنترل گرا یرفتارها ی

کنترل  زیپرسشنامه ن نیمورد نظر ا ی( استفاده شد. در واقع سازه ا6391 ،و همکاران  زادهیعل ی)از کنترل رفتار کودک اکادر

 .(6394، ی و همکارانبینق)والد است یرفتار

 پاسخگویی درک شده .1.1.1
 که مادامی سالار مردم حکمرانی الگوهای بهترین و است کنونی شرایط در دولتی مدیریت کلیدی های ضرورت از یکی پاسخگویی

 در. گردند می تلقی پذیر آسیب و ناکارآمد کاملا نمایند پاسخگو شهروندان برابر در دارند، اختیار در را قدرت که را کسانی نتوانند

 می متبادر ذهن به را انصاف و اعتماد برابری، عدالت، از تصویری که است دولتی مدیریت اصلی ارکان از یکی پاسخگویی حقیقت

 نیرویی پاسخگویی( 6391، و همکاران افکار) گیرد قرار استفاده مورد دولتی مدیریت اثربخشی و شرایط بهبود برای تواند می و سازد

 عمومی خدمات خوب عملکرد از و باشند مسئول خود عملکرد قبال در تا آورد می فشار کلیدی بازیگران بر که است برنده پیش

 از که است شده مطرح پاسخگویی بحران عنوان تحت مفهومی پاسخگویی باره در اخیر های شتهنو نمایند. در حاصل اطمینان

 که است این بر ناظر دیگر طرف از و داشته دانشگاهی و علمی فضای در شده عرضه مفاهیم تعدد و تنوع بر دلالت طرفی

 تنوع و تعدد حقیقت در. نمایند می تاکید اند واجهم آن با عمل در که مفهوم این مختلف وجوه بر نیز دولتی مقامات و کارگزاران

 موجب پاسخگویی مفهوم باب در توافق عدم که داشت اظهار توان می اساس این بر. است مشهود نیز عمل در پاسخگویی مفهومی

 این. داردن وجود آن در موجود مفاهیم درباره همگانی توافقی عملا که گردیده ای گسترده بسیار مفهومی چارچوب گیری شکل

 اصل برابر در را وکیل یا کارگزار که داند می کاری و ساز گونه هر شامل را پاسخگویی مولگان که است جایی تا مفهومی گستردگی

 که است نرمندی- آنگلو مفهوم یک اساسا پاسخگویی که است این مفهومی چندگانگی و ابهام این دلایل از یکی نماید پاسخگو

 انگلستان در اول ویلیام شاه که زمانی میلادی، 6466 سال از پس های دهه در.  دارد کردن محاسبه یا ریحسابدا مفهوم در ریشه

 و مأموران به را خود های دارائی و مایملک از فهرستی دار زمین و ثروتمند افراد تمامی که نمود مقرر داشت، دست در را امور زمام

 زمین های و زمین ها دارائی فهرست شد، می گفته دفتردار یا منشی ها آن به که پادشاه ویژه مأموران. دهند ارائه پادشاه نمایندگان

 اعمال و نهادینه پادشاه سوی تراز رسمی صورت به دادن پس حساب رویه آن از پس. کردند می درج زمین ثبت دفتر در را داران

 خود های دارائی صورت ارائه به ساله یک یا و ماهه شش زمانی های دوره در بودند موظف داران زمین که ای گونه به شد، می

 در صحیحی معنایی معادل هیچ شده باعث که است پاسخگویی تاریخی خاص ریشه همین( 6398 ،و همکاران  زادهیعل) کنند اقدام

 گسترده سطح در امر همین باشد نداشته وجود آن برای هلندی و آلمانی اسپانیولی، پرتغالی، فرانسوی، مثل اروپایی های زبان حوزه

پاسخگویی  هنجاری، رویکرد در است، گردیده پاسخگویی به نسبت توصیفی و هنجاری رویکرد دو گیری موجب شکل تری

 های حوزه در ها سازمان کارکنان و مدیران عملکرد ارزیابی منظور به که است اخلاقی استانداردهای از ای مجموعه از متشکل

 برای مثبت ویژگی یک منزله به و برتری و فضیلت یک عنوان به بودن پاسخگو یا پاسخگویی معنا ینا در. رود می کار به مختلف

 رفتار بر تمرکز جای به توصیفی رویکرد در( 2426 ،مانسور) شود می گرفته نظر در دولتی کارگزاران و مدیران ها، سازمان
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 تصمیمات درباره توضیح ارائه به متعهد و یا ملزم پاسخگو، آن اساس بر که شود می تاکید کارهایی و ساز و ها فرایند بر کارگزاران،

 اینگونه. هستند پاسخگو آنهاست مستقیم کنترل در که کار از بخشی به نسبت سازمان، یک باشد می خواه پاسخ به رفتارش و

 بنابراین. آورند دست به است بوده توافق مورد قبلا که نتایجی که کرد خواهند اراده هم و توانند می هم که آنان است شده فرض

 کلی شکل به. کرد متصل ها گروه و افراد خاص اقدامات به مستقیما توان می را کار نتایج که است شده فرض چنین در پاسخگویی

 به چنانچه عموما سازمانی ترتیبات و ارزیابی های نظام. دارد وجود مسئولیت و «قدرت» پیرامون ارتباط نوعی پاسخگویی، در تر

وئو  و ) هستند پاسخگویی مشخصه دارای باشد خاص افراد عهده بر شده معین پیامدهای برای مسئولیت که باشند ای گونه

  باشد می زیر شرح به که است شده ارائه دانشمندان از تعاریفی مفهوم این دقیق تر شناخت جهت ترتیب بدین(. 2426 ،همکاران

 که بود خواهد زمانی مشروع تصمیم یک شود، می شده گرفته جمع جانب از که است اتیتصمیم برای مشروعیت مبنای پاسخگویی

 اخذ از ستایش ناشی یا سرزنش فرد اینکه یعنی . پاسخگویی باشد ارائه قابل آن برای خاص منظر یک از دلایلی عقلانی نظر از

 شده محول او به که هایی مسئولیت انجام به نسبت است فرد یک تعهد بپذیرد . پاسخگویی را اقدام یک انجام یا تصمیم یک

 شناخت پاسخگویی. هستند پاسخگو مهم های جنبه کردن تشریح و دادن گزارش کردن، توجیه می کند بیان" راندرسون. است

   (.2426 ،)ژانگ  و همکاران  گیرد انجام باید اعمالی چه بدانیم اینکه تا است حقوق عمومی

 یساز یشخص
از روش  یرابطه ا یابیبازار یاستراتژ یاجرا یشده است. برا یتوجه گسترده ا یرابطه ا یابیبه بازار ینشگاهدا یپژوهش ها در

که در پژوهش  یابیبازار یها کیاز جمله تاکت .ندیگو یم یرابطه ا یابیبازار یها کیشود که به آنها تاکت یاستفاده م یمتفاوت یها

و  یحیو رفتار ترج میپاداش مستق ل،یمیا ،یدرون و برون سازمان انیاداش به مشترخدمات و پ یساز یشود، شخص یها استفاده م

و  رموقع، مداخله گ یب یغاتیتبل یها امیخود را از پ یو دلزدگ یاغلب ناراحت انی(. مشتر2224، 63هولیدی و برینسونارتباطات است )

از پژوهش ها نشان  یبرخ لیدل نیدارند. به هم یاتیصوصخ نیچن غاتیاز تبل یمیدارند. متأسفانه حجم عظ یرگبار گونه ابراز م

 ضیضد و نق جینشان دهنده نتا دتریجد یوجود، پژوهش ها نیدر جامعه وجود دارد. با ا غاتینسبت به تبل یمنف یدادند که نگرش

کاربران نسبت به آن  یسو از یمثبت و منف ینبوده و نگرش ها یامر مستثن نیاز ا زین ینترنتیا غاتیتبل انیم نیباشند و در ا یم

از  یکننده مهم نییتع نیکاربر اختصاص دارد و بنابر ا کی یازهایاطلاعات با ن یمتناسب ساز زانیبه م یساز یشخص وجود دارد 

 یمتناسب م یمشتر حاتیو ترج ازهایبا ن یداده کاو یها کیتکن قی(. اطلاعات از طر2422، 64لیم و ژانگمثبت است ) اتیتجرب

مرتبط با خدمات هوش  یدیاز عناصر کل یکیغالبا  یساز یشود. شخص دیعلاقه به خر از یتواند منتج به سطح بالاتر یشود که م

 یشخص یبرنامه ها یساز نهیدر درجه اول بر به ،ینیماش یریادگیو  یهوش مصنوع یها نهیشود. زم یمحسوب م یمصنوع

، سه بعد  .(2422و همکاران،  66)سگیجینمتمرکز هستند ،ینیش بیپ یاتر و مدل ه قیدق اریبس یها تمیالگور جادیو بر ا یساز

اتصال  یساز یتعامل. شخص یندهایکنند: الف( اتصال کاربر، ب( محتوا و ج( فرا یم زیمتما نیرا در خدمات آنلا یساز یشخص

 یبا اندازه متفاوت. شخص یها شیبا صفحه نما یمثال، سازگار یاشاره دارد برا یکل شیصفحه و نما یطراح یکاربر، به سازگار

 یها، اشاره دارد. شخص متیق ایکاربر، شامل محصول، خدمات  کی یاطلاعات بر اساس مشخصات فرد کیمحتوا به تفک یساز

شدن به کاربران  کیدر مورد زمان و نحوه نزد یریگ میتصم یبرا یهوش مصنوع یها تمیتعامل به استقلال الگور ندیفرا یساز

معنا است  نیبد کنند که یرا فراهم م انهیشگویپ یساز یامکان استفاده از شخص ،ینیماش یریادگیو  یش مصنوعهو.اشاره دارد 

 (. 2422)ستیوان، شود یو تحلیل داده ها سازگار م هیو تجز یساز هینما یبا استفاده از ابزارها یکه محتوا در زمان واقع

 زیبایی شناسی
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 ییبایز یانجیم یبر قصد استفاده مداوم کاربران با نقش ها ینترنتیتعامل ادراک شده اابعاد   ریتاث یبررس سیده معصومه غمخواری و زهرا روستایی:

 درک شده و نگرش مصرف کننده)مورد مطالعه: مشتریان شهر فرش( تیجذاب ،یشناس

ف از زمان سقراط و حتّی قبل از آن نزد فیلسوفان هندی و چینی مورد بحث بوده است و زیبایی و زیبا شناسی با عناوین مختل

قدیم یونان ، یکی از بزرگ ترین نظریه پردازها در شناخت  ۀهرکدام از اندیشمندان تعریفی از آن را ارایه کرده اند . در میان فالسف

 نظر زیبایی شناسی این از و شود می آغاز او از محسوس و عقولم مقولهو معرّفی زیبایی افالطون است . تقسیم زیبایی به دو

»Aesthetics»  نخستین گام های فکری خود را مدیون اوست . وی را می توان پایه گذار زیبایی شناسی فلسفی دانست ، زیرا او

افالطون مترادف است با مفاهیم  مفهوم زیبایی از نظرفت مفاهیمی را گسترش داد که اساس تأماّلت بعدی در زیبایی شناسی قرار گر

منظمّ و هماهنگ ، و کار هنری ، آفرینش نظم و قاعده ای خاص است . ارسطو هماهنگی ، نظم و اندازة مناسب را از اوصاف امر 

م با مسئله زیبا می داند و آن را در وحدت اجزاء شعر و درام می جوید و با توجّه به ارتباط بـین کردار و نمایش ، مسئله ی خیـر را ه

 و افالطون بین پیوند ۀ. فلوطین که پیرو مشرب نو افالطونیان و حلق(2422، 61)میرهوف و مندوزا دنتونی زیبا هم عنان می کند

 یابد می فیضان عقل از هرچه و عقل...  است زیبایی ۀالوهیت سرچشم«، دربارة زیبایی معتقد است :  است میانه های سده ۀفالسف

روح است نه زیبایی ناشی از امور بیگانه ، و به این جهت است که می گویند روحی که نیک و زیبا شود همانند خدا  ، زیبایی اصیل

البته باید در  » می گردد زیرا خدا منشاء بخش بهتر و زیباتر هستی و به عبارت مناسب تر ، منشاء خودِ هستی ، یعنی زیبایی است

همه دچار اشکال می شوند ، زیرا پاسخ ها همیشه تقریبی و ذوقی است . در واقع زیبایی  نظر داشت که در تعریف زیبایی معموالً

واژه ای است که افراد مختلف متناسب با معیارهایی که خود تعیین کرده اند و برای آنچه که مایه ای از لذّت برای آنها فراهم می 

و منتقد با چه معیارهایی باید به ارزیابی آن بپردازد ، از مواردی است که و اینکه زیبایی چگونه پدید می آید  . کند ، به کار می برند

با وجود این که زیبایی شناسی از دیرباز مورد توجهّ اندیشمندان بوده است ، به آسانی و به طور صریح نمی  . کمتر به آن پرداخته اند

 قرن اول ۀبه عنوان علمی مستقل به نیم شناسی نه زیباییشیتوان گفت در گذشته این شاخه از دانش بشر را چه می نامیده اند . پی

را که » استتیک«فیلسوفی آلمانی به نام الکساندر گوتلیب باوم گارتن واژة  که رسد می 2196 الی 2199 های سال حدود و هجدهم

گارتن که سودای بنیان علمی تازه در بود ، در کتابی به همین نام برای این رشته برگزید . باوم » حساسیّت ۀنظری«قبالً به معنای 

تعریف کرد و مکتب زیبایی شناسی متافیزیکی را پدید آورد . پس از او » علم معرفت حسّی«سر داشت ، زیبایی شناسی را به عنوان 

 تالش علمی و فلسفی بزرگانی چون کانت و هگل موجب گسترش و اثبات زیبایی شناسی به عنوان یکی از شاخه های دانش بشر

در معنی شناسایی زیبایی ، بخشی از کتاب خود را » استتیک«کانت با پذیرش  : 64. ، رید و  (6444ی، خرقانگردید) هنر ۀدر فلسف

بود به تحلیل زیبایی اختصاص داد . روش ها و مباحثی که کانت در این کتاب مطرح کـرد » سنجش نیروی داوری«که موسوم به 

با کانت به معنای واقعی «می گوید :  زیبایی و حقیقت کتاب در احمـدی بابک.  داشـت آلمان در هـنر ۀتأثـیر شگـرفی بر فلسف

 ، ریشتر پل ژان ۀو بنا به گفت» کلمه زیبایی شناسی انتقادی آغاز و بحث از زیبایی ، رها از کارکردها و سودهایش مطرح شد. 

،  2164در سال » سنجش نیروی داوری«آلمان به دنبال انتشار کتاب  مخصوصاً در » (پس از کانت پر شد از زیبایی شناسان دنیا«

نقد شعر .  و شناسی زیبایی ۀجنبشی در زیبایی شناسی پدید آمد و نویسندگانی شروع کردند به تحریر زنجیروار کتاب هایی در زمین

و همکاران،  شیران) باشد شده برداشته اییزیب ۀکه شاید از زمان افالطون تا زمان کروچه مهم ترین گامی باشد که دربارة فلسف

هگل ، البتّه با تفاوت هایی تمام «. نظریه پردازی آلمانی ها دربارة هنر ، در مکتب زیبایی شناسی هگل به اوج می رسد . (6399

 خود ۀٔبه نوبگفته های کانت و شیلر و شلینگ و زولگر را جمع بندی می کند و آن را در نظامی زیبا شناختی وارد می کند که 

هنر امر «نظر او دربـارة هنر و اثـر هنری این اسـت کـه :  (»طبیعت است. و تاریخ و ذهن ۀجانب همه ۀفلسف از کوچکی بخش

 به محدود دنیایی.  شده سازمند آن جزئیات ۀحسّی را روحی و امر روحی را حسّی می کند... اثر هنری کلّیّتی یکپارچه است که هم

جمال مظهر خداوند در زمین است و وحدت ، صفت «و در مورد زیبایی معتقد است :  » (دفی ورای خود ندارد.که ه است خود

با توجّه به مطالب گفته  » (زیبایی حقیقت است و حقیقت زیبایی.«و به طور خالصه » زیبایی به شمار می رود و زیبایی خداوند است.

 چنان امّا ، اند فهمیده زیبایی ۀی را فلسفه هنر دانسته و عدّه ای دیگر آن را فلسفشـده می توان دریافت که عدهّ ای زیبایی شناس
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ما هرگز به درستی «که پیش تر اشاره شـد ، زیبایی را نمی توان تعریف کرد و به ناچار بایستی سخن آناتول فرانس را بپذیریم که 

شـده که صاحب نظران به تعریف آن نپردازند . اگر از معنای امّا این جمله باعث ن» . نخواهیم دانست که چرا یک شیء زیباست

لغوی آن شروع کنیم ، زیبا زیب + ا (فاعلی و صفت مشبّهه) = زیبنده ، به معنی خوب و نیکو است ، که نقیض زشت و بد باشد . 

.  (6399، نامورمطلق)باشد جمیل و صاحب جمال و خوش نما و آراسته و شایسته و هر چیز که خوب و با مالحت و نیکو و آراسته

جمیل ، حسن ، خوب ، مقابل زشت ، نیکو ، وسیم ، خوب روی ، قشنگ ، خوشکل ، در خور ، الیق ، سزاوار ، برازنده ، زیبنده و از 

 شد و از آنجا به مرکز دریافت حواس ۀزیبایی نمودی از پدیـده است که چون به وسیل«دراست . و اگر تعریـف نیوتـن را از آن 

 اش شده اندوخته ۀاندیشه یا مشـاهدة درونی ادراک کننده منتقل شد ، خاصیّت آن را دارد که واکنش هایی مبتنی بر تجرب

تجارب روزمرّه داوری کنیم ، چیزی را خوب و زیبا معنی می کنیم ، که نه تنها از آن  اساس بر اگر « اکو تعریف با ».برانگیزد

یم متعلّق به ما باشد . عشق کامیاب ، کسب ثروتی شرافتمنـدانه ، حساسیّـت و طبـعی فرهیختـه خوشمان می آید ، بلکه دوست دار

مقایسه کنیم ، »(که اشتیاق ما را برانگیزد.  ست چیزی خوب پس.  هاییم خوبی این از برخورداری خواهان موارد این ۀ، کـه در همـ

 ۀٔاً چنین گمان می رود که اسلوب زیبا شناختی شیوة ویژه ای از مالحظعموم«در نهایت به نتیجه گیری ریچاردز خواهیم رسید . 

که می توانند به کار زده شوند ، خواه تجارب حاصله ارزشمند و بی ارزش باشند و خواه خنثی . غرض از این اسلوب  است چیزهایی

مایلم ابراز دارم  من آنچه.  (6399همکاران، ی و زاهدیابد) شمول بینابین های تجربه نیز و زیبایی و زشتی ۀآن است که بر تجرب

زیبایی ندارد و اینکه هر دو تجربه هیچ  ۀتجرب با اشتراکی وجه هیچ زشتی ۀٔاین است که چنین اسلوبی هرگز وجود ندارد ، تجرب

خاصّی که جز کروچه (طبق نظر کروچه و با الفاظ و تعبیرات  به کس هیچ که دیگری شمار بی های تجربه با مشترکی ۀعلق

شاخص تعریف هنر در نظر اوست ، هنر ذاتاً شهود است و آنچه به شهود انسجام و وحدت می بخشد احساس قوی است ... این معنا 

نیست ، بلکه احساس قوی است که روشنی امیـدی نمادها و عالیم را به هنر می بخشد . خیال آن را هم نمی کند که آنها را زیبا 

د . امّا زیبا شناسی حاوی مفهوم محدودتری نیز هست که اختصاص به تجاربی از زیبایی دارد و قطعاً متضمنّ شناختی بخواند ، ندار

ارزش هست و در این خصوص ، در عین پـذیرش این کـه چنین تجربه هایی را می تـوان تمییز داد ، تـالش بسیار خواهم کرد تا 

دیگر دارند . این که تفاوت آنها عمدتاً در پیوندهای میان اجزای تشکیل دهندة نشان دهم که آنها شباهت نزدیکی به تجارب فراوان 

آنهاست ، و این که آنها فقط تکامل بیشتر و سازمان بهتری از تجـارب عـادی هستند و به هیچ وجـه چیـزی تازه و متفاوت 

کنیـم ، کاری به کلّی متفاوت با آنچـه در  نیستنـد . وقتی به تصـویری می نگـریم یا شعری می خوانیم یا به موسیقی گوش می

نحوة برانگیخته شدن تجربه در  سر راهمان به نمایشـگاه یا موقع لبـاس پوشیدن در صبح می کردیم ، انجـام نمی دهیم ، بلکه

 .  (2422 همکاران، و  )خاندرون ما متفاوت است و قاعدتاً این تجربه پیچیده تر است و اگر موفق باشیم دارای وحدت بیشتر

 درک شده
موجب شد،  یباز فیکه مشکلات متعدد در تعر ییمورد توجه و بحث بوده است. تا جا یادیز یسال ها «ست؟یچ یباز سؤال

مدرن  یروانشناس یبرا یکنند که موضوع مناسب انیموضوع قابل مطالعه را بدهند و ب کیبه عنوان  یحذف باز شنهادیپ یبرخ

 فیها در تعر تیاز عدم موفق یناش ،یمشکلات در پژوهش باز نیا شتریب ،است کیتماتیرسیو غ کننده جیشود و گ یمحسوب نم

 ،یباز یها رساختیز فیتعر لیاز قب یپژوهش فراهم کنند، مشکلات یبرا یاست که در عمل بستر مناسب ییها هیآن و ارائه نظر

باز  ،یباز فی( از تعرمتخصص ری)غ یم افراد عادرغ یعل یخاص آن، موجب شدند که پژوهشگران باز یها یژگیجنبه ها و و

معاصر  تفکر( .2422همکاران،  و  وادهدهند ) صیآن را تشخ ،یباز دنیتوانند به محض د یم یبه سادگ یبمانند. معمولا افراد عاد

ز بر رفتار کودک و تمرک یاست و به جا دهیگز یدور ،یباز فیدر تعر نیشینه چندان موفق پ یها یاستراتژ نیاز ا ،یدرباره باز

توجه  ن،یفرد توجه کند؛ بنابرا یژگیبه عنوان و یکه به باز دهید نیدهد، راه بهتر را ا یو آنچه کودک انجام م یرونیتعاملات ب

خود را در  یاست، جهان باز گوشیباز یلیکه خ یکودک ،یباشد تا کودک در حال باز گوشیبر کودک باز دیبا یتجرب یپژوهشها

 نیاول یو برا ستین یدیجد دهیا ،یدرون یتیشخص یژگیو کیبه عنوان  یکند. در نظر گرفتن باز یمحیطها خلق مروح ترین  یب



 ییبایز یانجیم یبر قصد استفاده مداوم کاربران با نقش ها ینترنتیتعامل ادراک شده اابعاد   ریتاث یبررس سیده معصومه غمخواری و زهرا روستایی:

 درک شده و نگرش مصرف کننده)مورد مطالعه: مشتریان شهر فرش( تیجذاب ،یشناس

و شوارتزمن مطرح  "کودکان توسط لینتن، سنتنر یگوشیپس از او باز ورا مطرح کرده است  تیو شخص یباز نیارتباط ب دیبار فرو

( نشان دادند  2422 ،الیمامی و جنوث)مثل  گرانیارتباط صورت گرفته استو د نیدر ا یکم یحال، مطالعات تجرب نیشده است؛ با ا

 و  )کیووجود دارد زیبزرگسالان ن یتیاز عوامل شخص یاریدر بس گوش،یباز یدبستان شیمشخصه کودک پ یها یژگیکه و

 یگوشیخود رفتار( و باز یباز یبر رو یرشد کردیبا رو یاریمطالعات بس یبزرگسالان در روانشناس یگوشیباز . (2426همکاران، 

در ارتباط با بزرگسالان صورت گرفته  یکم اریبس یپژوهش ها یکودکان و نوباوگان صورت گرفته ول تی)استعداد نهفته در شخص

 د،ریگ یمورد استفاده قرار م ف،یتعار ریاز سا شیارائه کرده است، ب گسالانبزر یگوشیکه بارنت از باز یفیاست. در حال حاضر، تعر

و  یشوخ ح،یکه موجبات تفر یبه گونه ا دیجدی در چارچوب و قالب تیموقع کیکه  یبه گونه ا ت،یموقع کی فیاستعداد بازتعر

بزرگسالان انجام  یگوشیباز یبر رو یپرور مطالعات گسترده ا ر،یاخ یفراهم کند. در دهه  گرانیخود )احتمالا د یرا برا یسرگرم

 نیاست که به شخص ا یدفر یتفاوت ها ریمتغ کیشرح است:  نیارائه کرده است، بد یگوشیازاز ب یکه و یفیداده است، تعر

 ایکه سرگرم کننده و  یکند( به گونه ا فیقرار دهد )باز تعر یروزمره را در چارچوب و قالب یها تیدهد که موقع یرا م تیقابل

 (.2422، 61اس کیوزروسا و سوتو وشود ) یشخص تیجذاب یدارا ایو  یعقلان زانندهیبرانگ

 نگرش مصرف کننده 

که افراد هنگام انتخاب، خرید، استفاده و دورانداختن کالا و خدمات در  یاحساس و ذهن ،یکیزیف یها تینگرش مصرف کننده فعال

نگرش مصرف  گرید یفیشود. در تعر یم ریدهند، به نگرش مصرف کننده تعب یخود انجام م یو خواسته ها ازهایجهت ارضاء ن

 تیفعال نی. اردیگ یدر جهت کسب، مصرف و دور انداختن کالا و خدمات صورت م مایتقاست که مس ییها تیننده، مجموعه فعالک

نگرش مصرف  یدینکات کل (. 2422 ، 68بیانو) رندیپذ یاقدامات انجام م نیاست که قبل و بعد از ا یماتیتصم ندیها شامل فرا

 کننده 

خاص  یبه هدف دنیرس ینگرش مصرف کننده عموما در راستا گری. به عبارت داست ختهینگرش مصرف کننده برانگ -6

 است. 

 یقائل شد. برخ زیتما یو تصادف یعمل یها تیفعال نیب دیبا نیها است. همچن تینگرش مصرف کننده متمرکز بر فعال  -2

 یکه فرد دیآ یم شیپ یاقعهستند. در مقابل مو یعمد ینگرش ها د،یخر میو تصم یل صحبت با مشتریها از قب تیاز فعال

و  69)موچاکند یم یداریآن را نداشته، خر دیکه قصد خر یگرید زیخاص وارد فروشگاه شده است چ یکالا دیخر یکه برا

 .( 2422همکاران، 

 

 بودن نگرش مصرف دلالت یندیاستفاده و دور انداختن کالا بر فرا د،یاست. مباحث انتخاب، خر ندیفرا کینگرش مصرف کننده ، 

بعد  یتهایضمن خرید و فعال یتهای، فعال دیقبل از خر یها تینگرش مصرف کننده سه مرحله مرتبط فعال ندیفرا یدارد. به طور کل

تعداد  یدگیچیباشد . منظور از پ یم لیقابل تحل یدگیچیمصرف کننده از نقطه نظر زمان و پ نگرش -4. ردیگ یرا در بر م دیاز خر

با ثابت در نظر گرفتن  یعنیهستند.  میبا هم در ارتباط مستق یدگیچیو پ یزمانبر یژگیاست. دو و میتصم کی یو سخت تهایفعال

حداقل سه نقش عمده در  .(2426، 24)مارتینهوآن خواهد شد رفص یشتریتر باشد ، زمان ب دهیچیپ یمیعوامل ، هر چه تصم هیبق

نگرش مصرف کننده  -1استفاده کننده  -خریدار ج  -گذار ب ریتأث -نگرش مصرف کننده وجود دارد که عبارتند از: الف  ندیفرا

مرجع، خانواده و ...  یمانند فرهنگ، گروهها یخارج یروهایاز ن یادیاست. نگرش مصرف کننده تا حد ز یعوامل خارج ریتحت تأث
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  6446 آبان-مهر، 3ره ، شما3های نوین بازرگانی، دوره فصلنامه علمی نگرش

 

مصرف  ینگرش ها ،یدفر ی. نگرش مصرف افراد مختلف با هم متفاوت است. افراد مختلف به واسطه تفاوت هاردیگ یم ریتأث

 یها دگاهید (. 2426، 26مهتا و چاحالکنند ) یبازار م میاقدام به تقس ابانیاست که بازار لیدل نیدهند. به هم یبروز م یمختلف

را در مورد عوامل موثر  ییدر مورد نگرش مصرف کننده وجود دارد که راهنما یمطالعات دگاهینگرش مصرف کننده سه د یمطالعات

 رندگانیگ میمصرف کنندگان، تصم دگاه،ید نی: در ایریگ میتصم دگاهید -6دهند  یمصرف کننده ارائه م یتساببر نگرش اک

برند و در خلال  یم یمسأله خاص پ کیشود که مصرف کنندگان چگونه به وجود  یم یکرد، بررسیرو نیهستند. در ا ییعقلا

بعد از  یابیانتخاب و ارز ،یابی، ارز قیمسأله ، تحق صیشامل تشخمراحل  نی. اندینما یآن م یدر حل منطق یسع یسلسله مراحل

 یبرا ی. آنها گاهستندین ییکاملا عقلا رندگانیگ میمصرف کنندگان، تصم دگاه،ید نی: در ایتجرب دگاهید -2اکتساب است. 

 یدر روانشناس دگاهید نیا یها شهی. رندینما یکالا و خدمات م دیو احساسات مبادرت به خر جاناتیه ،یپرداز الیخ ،یسرگرم

سوق  یمصرف کننده را به سمت یطیمح یروهای، ن دگاهید نی: در ایرفتار دگاهید است. یو انسان شناس یجامعه شناس ،یزشیانگ

او  دی. در واقع، خردینما یمحصول م کی دیساخته شده ، اقدام به خر شیاز پ یقو یدهند که او بدون احساسات و با باورها یم

و ...است. اکثر  یاقتصاد ی، فشارها یفرهنگ یفروش، هنجارها شبردیپ یمانند ابزارها یطیمح یروهاین میمستق ریتأثاز  یناش

مشخص که  یشناخت یها شیمصرف کننده گرا یساختار ذهن .مطرح شده هستند دگاهیاز سه د کیاز هر  یعناصر یدارا دهایخر

دهند. هر ساختار  یم لیافراد را تشک یدارند،  ساختار ذهن ینواع متفاوتشده و ا ختهیمشخص و مجزا برانگ یها یژگیو لهیبوس

افراد در  شیبه گرا یمشاوره ا یمرتبط است. ساختار ذهن یاطلاعات یمتفاوت و انواع متفاوت پردازش ها یفکر یبا محتوا یذهن

اطلاعات در مراحل  یه جستجوب شیکه گرا یو پردازش اطلاعات مرتبط با مسائل مرتبط است. مصرف کننده ا یجمع آور

مصرف کننده در تمرکز بر اقدام  شیعملگر به گرا یاست. ساختار ذهن یمشاوره ا یساختار ذهن یدارد دارا یریگ میمختلف تصم

. هر دو ساختار دینما یبه هدف کمک م یاقدام در جهت دسترس لیباشد و به تسه یدهد، مرتبط م یرخ م میکه بعد از اتخاذ تصم

را در نظر داشته باشد. ساختار  یهدف مشخص نکهیباشد، بدون ا یساختار مصرف کننده تجربه گرا م یف گرا هستند. گاههد یذهن

از  یگریاو مرتبط است. نوع د یو ارضاء کنجکاو دیجد اتیجربمواجهه با ت یمصرف کننده برا یشناخت شیبه گرا یاکتشاف یذهن

 (.2424و همکاران،  22)جانگبدنبال کسب لذت هستند و نه شناخت که یباشد، افراد یم ییلذت جو ،یساختار ذهن

 قصد استفاده 
 از پس کننده مصرف که دارد دیگری قصد استفاده جنبه دیگر، عبارت به. است خدمات یا محصول خرید برای کننده مصرف اولویت

 تصمیم و گذارد می تأثیر محصول نتخابا هنگام در محصول انتخاب در عوامل از بسیاری. کند می خریداری را محصول ارزیابی

 یک انتخاب مراحل در گروه توسط خرید مورد در گیری تصمیم. دارد بستگی بزرگ خارجی عوامل با کنندگان مصرف نیاز به نهایی

 نام به مربوط اطلاعات. برند گروهی انسجام اساس بر برند یک انتخاب. گذارد می تأثیر شده شناخته محصولات برای مارک

 و موجود تجاری نام جستجوی برای گیری تصمیم در همچنین است گرفته قرار استفاده مورد نیز گروه دیگر اعضای توسط جاریت

 به عالی گرایش گذارد. بنابراین می تأثیر شود می استفاده گروه دیگر اعضای توسط که تجاری مارک آن خرید سمت به حرکت

 استفاده دیگر گروه اعضای توسط که کنند استفاده خاصی مارک از تا گذاردمی یرتأث اعضا سایر به نسبت کننده مصرف اعضای

 مشتری، ادراک مشتری، دانش از عبارتند قصد خرید  برای شده گرفته نظر در عوامل از بسیاری (2461و همکاران، 23شود)کانگ

 را کننده مصرف که است فرایندی گیری یمتصم گیری تصمیم. غیره و 24مشهور تأیید توسط افراد و طراحی یا محصول بندی بسته

 خمیردندان، خرید مانند خرید، تصمیمات از برخی. دهد می سوق خاص مارک و محصول انتخاب و ها گزینه ایجاد نیاز، شناسایی از

 در بیشتری تلاش معمولاً  باشد، مهمتر خرید تصمیم هرچه. هستند عمده خانه، خرید مانند خریدها سایر که حالی هستند. در جزئی
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 ییبایز یانجیم یبر قصد استفاده مداوم کاربران با نقش ها ینترنتیتعامل ادراک شده اابعاد   ریتاث یبررس سیده معصومه غمخواری و زهرا روستایی:

 درک شده و نگرش مصرف کننده)مورد مطالعه: مشتریان شهر فرش( تیجذاب ،یشناس

 به مشمول ترفیع و بهبود می کند، صنعت در را سودآور مشاغل قصد خرید  (.2424، 26پراتامادانیلوان و شود) می انجام مرحله این

 شناخته تجارت حوزه در ها بخش مهمترین از یکی عنوان به قصد خرید  رو، این از. باشند راضی تولید از مشتریان که هنگامی ویژه

 را تولید محصول، یک از استفاده از پس مشتریان که شود می توصیف صورت این به مشتری رضایت کلی، ورط به. است شده

 صنعت همان در که هایی شرکت سایر محصولات با آن مقایسه طریق از تولید خدمات برآورد چگونگی همچنین و کنند می ارزیابی

 نیاز و انتظارات محصول یک آیا اینکه تعیین در قصد خرید  دیگر، شتیاددا در .(2426و همکاران،21شود)ژانگ  می ارزیابی هستند،

 مشتریان که کند می ادعا تصور این. است خدمات و کالاها مورد در آنها ارزیابی بیشتر بررسی برای کند، می برآورده را مشتریان

 تولید عملکرد اگر دیگر، طرف از. باشد21شتریم انتظارات از شده برآورده خدمات و تولید زمینه که کنند پیدا بیشتری رضایت وقتی

 طولانی کار و کسب در موفقیت اصلی کلید قصد خرید  همه، از مهمتر. بود خواهند تر ناراضی مشتریان باشد، خود انتظارات از کمتر

 به هک را عواملی باید شرکت یک. کند می کمک 28(مشتری عمر طول ارزش) CLV آوری جمع و مشتری حفظ به که است مدت

 و رقابتی قیمت پرسنلی، خدمات غذایی، مواد کیفیت شامل عوامل این. بشناسد گذارد، می تأثیر قصد خرید  بر توجهی قابل طور

 می تأثیر مشتری حفظ در شده شناخته غذای کیفیت اینکه به توجه با محققان از تعدادی حال، همین در. است ها قبض صحت

 قابل مقدار حالت، این در. (2461دهند)کانگ و همکاران، می ارائه قصد خرید  با را آن بتمث همبستگی و کیفیت اهمیت گذارد،

 محصولی اگر داشت: که ( اظهار2469) 29کونوک. است راضی عالی خدمات از مشتری که کنند می نشان خاطر ادبیات از توجهی

 ایجاد و نوآوری توانمندسازی، بر عالی خدمات. شد خواهد راضی مشتری نیز است شده ساخته خوبی کیفیت از کنند می دریافت که

 قصد خرید  تعیین. دارند قصد خرید  در اساسی نقش سازمانی کارکنان این، بر علاوه. است متمرکز کارکنان رفتار و نگرش از بخشی

 آن تشخیص به تمایل لمحصو انتقال از پس فقط مشاغل که حالی است. در دشوار مشتریان انتظارات ارزیابی زیرا است مهم بسیار

 است، فرایند در موجود های هزینه و ها دشواری رغم علی رقابتی مزیت حفظ برای مهم ابزاری اینکه به توجه با قصد خرید . دارند

. بود خواهد مشتریان با سودآوری روابط ایجاد به قادر قصد خرید  از بالایی سطح آن، از جدای. دارد مشاغل در اصلی مسئولیت

 بنابراین،. است جدید مشتری جذب از تر ارزان زیرا دارد وجود موجود مشتری حفظ به نیاز مورد در بینی پیش این، بر علاوه

 تا کنند می تمرکز خود کیفیت بر گاه به گاه خود، خدمات ارتقاء با و کنند می برداری بهره جدید محصولات از غالباً کارفرمایان

 (.2462و همکاران،34کنند )باترا  حفظ شوند، می محسوب مشاغل در هجنب مهمترین که را موجود مشتریان

( خلاصه نتایج پیشینه های تحقیق6جدول)  

                                                                                                                                               
25 Danilwan& Pratama 

26 et al Zhang 
27 ionscustomers’ expectat 

28 customer lifetime value 
29 Konuk 

30 et al Batra 

 نتایج عنوان سال نویسنده

 پیشینه داخلی

یخرقان  6444 
 جوشن یدعا یشناس ییبایز

ریکب  

قرآن,  مانده, پس از ادگاریآنان به  یانیب ی وهیبا ش یوح تیآنچه از اهل ب

 ی هیادع انیم نیشود. در ا یکلام شمرده م نیباتریو ز نیرساتر, نیواتریش

 یا نظمعبارت ها ب نیباتریمعارف در قالب ز نیتر یبلند دارد و عال یگاهیجا

نمونه  یمتون مذهب انیجوشن در م یاست. دعا افتهیآراسته و استوار تجسم 

ما  ا بهارتباط با خدا و خواندن او ر یاست که چگونگ ینیفاخر از ادب د یا

است.  دهیکش ریبه تصو ییبایز یرا در قله  ینیمعارف د یآموزد و بلندا یم
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 یدار ریبجوشن ک یکه دعا میپرسش هست نیپاسخ به ا یمقاله در پ نیدر ا

ا روش آن چه مقدار است. ب اصالتاست و  یشناخت ییبایو ز یچه سطحِ ادب

, در شنجو یدر دعا یعیبد یها ییبایز یبه بررس یلیتحل-یفیتوص

 میاختپرد بی, تضاد و ترتریتکرار, جناس, سجع, توازن, مراعات نظ یمحورها

 بایز یتبرون ساخ یاز نظر ادب ریجوشن کب یحاصل شد که دعا جهینت نیو ا

 ییادر آن, از جهات آو افتهیسامان  یاستوار دارد و صفات اله یو درون ساخت

 نیالت ابر اص یدیدب والا مؤا نیانسجام دارند. ا گریکدیکاملاً با  ییو معنا

با قرآن دارد. یکیاست و ارتباط نزد یدعا و صدور آن از منبع وح  

 6399 شیران و همکاران

 یمعادلات ساختار یمدل ساز

و نگرش مصرف  یآگاه

 یکنندگان در مورد برچسب ها

ییمواد غذا  

 یها یژگیبه دست آمده از مطالعه حاضر نشان داد که و جیها: نتا افتهی

بر  یدار یمعن ریتاث لاتیبرچسب, سن و تحص یها یژگیصول, ومح

 .داشتند ییبرچسب مواد غذا عاتدر خصوص اطلا یآگاه زانیم

یامتننیکلاژ ب یشناس ییبایز 6399 نامورمطلق  

به طور  در حوزه هنر بود که یتازه ا یها یشناس ییبایعرصه ز ستمیقرن ب

ه تقابل داشت. تفاوت و گا کیو کلاس یسنت یها یشناس ییبایبا ز نیادیبن

صول ا یاریهنرمندان به خصوص هنرمندان مولف و متفکر با آثار خود از بس

 نیتراز مهم  یکیکردند.  یآگاهانه و قصدمندانه تخط نیشیپ یدوره ها

و  یرگذاریاثت زانیاست. م «یکلاژ تینامتنیب» نینو یشناس ییبایاشکال ز

جب شد از خلق اثر دست زدند مو وهیش نیکه به ا یشمار هنرمندان برجسته ا

 ییبایو به خصوص ز یاز موضوعات مهم مطالعات یکیتا کلاژ به عنوان 

کوشد تا  ی. نوشتار حاضر مردیاز محققان قرار گ یاریمورد توجه بس یشناخت

 یناسش ییبایز» یعنیمعاصر  یشناس ییبایبخش از ز نیهم یبه بررس

 نامتنتیب» یو گونه شناس فیتعرمنظور ضمن  نیا یبپردازد. برا «یکلاژ

 یلاژکلان ک یاز گونه ها کیدهد که هر  یپرسش پاسخ م نیبه ا «یکلاژ

کنند. یم ی( چگونه دلالت پردازیو ناهمسان یوندی)پ  

ی و همکارانزاهد  6399 

ر قصد مشهور ب دکنندهییتا ریتاث

به  مصرف کننده با نگرش دیخر

و برند غیتبل  

بر  غاتیمشهور در تبل دکنندهییتفاده از تاپژوهش اس یها افتهیمطابق 

و  غینگرش به تبل نیو همچن ریو نگرش به برند تاث غینگرش به تبل

 یم یمثبت و معنادار ریمصرف کننده تاث دینگرش به برند بر قصد خر

و نگرش به  غینگرش به تبل قیمشهور از طر دکنندهییتا نیگذارد. همچن

گذارد.  یم یمثبت و معنادار ریمصرف کننده تاث دیبرند بر قصد خر

 جادیدر ا یمصرف کنندگان سع دیقصد خر شیجهت افزا دیشرکت ها با

و نسبت به برند در اذهان مصرف  غیمطلوب نسبت به تبل ینگرش

 کنندگان داشته باشند.

و  نسب یقیحق

 همکاران
6399 

 باور و نگرش مصرف یابیارز

رآورده کننده مسلمان نسبت به ف

ل در استان حلا ییغذا یها

 تهران

مصرف کننده بر  ینیپژوهش نشان داد که باور و تعهد د نیا جی: نتاجینتا

 ن،یدارد. همچن یمثبت و معنادار ریحلال تأث ینگرش نسبت به غذاها

بودن فرآورده  یو بهداشت منیا زیالزامات نشان حلال و ن تیرعا زانیم

 جهیدارد. نت یارمثبت و معناد ریبر نگرش مصرف کننده، تأث ییغذا یها

و عدم  یاعتماد یرو به رشد ب زانیپژوهش نشانگر م یها افتهی: یریگ

 یو بهداشت یموارد شرع تینسبت به رعا یرانیمصرف کننده ا نانیاطم

 دکنندگانیپژوهش به تول یها افتهیاست.  یداخل ییمواد غذا دیدر تول

به شناخت نگرش و رفتار مصرف کننده  یکند تا در راستا یکمک م

 یحضور موفق در بازارها یخود در راستا یها تیو بهبود فعال یابیارز



 ییبایز یانجیم یبر قصد استفاده مداوم کاربران با نقش ها ینترنتیتعامل ادراک شده اابعاد   ریتاث یبررس سیده معصومه غمخواری و زهرا روستایی:

 درک شده و نگرش مصرف کننده)مورد مطالعه: مشتریان شهر فرش( تیجذاب ،یشناس

 بپردازند. یالملل نیو ب یداخل

و همکاران رهبر  6399 
در  یشناس ییبایز ینمودها

هیابن مسکو شهیاند  

 نییتع بیواقع شد و ضر دییپژوهش مورد تا یها هیها: تمام فرض افتهی

 طیکننده آگاه به مح و رفتار مصرف ستیز طینگرش نسبت به مح

: یریگ جهیباشد. بحث و نت یم 36/4و  66/4برابر  بیبه ترت ستیز

و  یعموم یطیمح ستیدهد اطلاعات ز یپژوهش نشان م جینتا

 ریتأث ستیز طیبر نگرش نسبت به مح ستیز طیاطلاعات سازگار با مح

و  ستیز طیبر نگرش نسبت به مح یطیمح ستیمعنادار دارد و تجربه ز

, نیمعنادار دارد. همچن ریتأث ستیز طیمصرف کننده آگاه بر محرفتار 

 طیست بر رفتار مصرف کننده آگاه بر محیز طینگرش نسبت به مح

 معنادار دارد. ریتأث ستیز

و همکاران زادهیعل  6398 
نظر از م یشناس ییبایز یمبان

یعلامه جعفر  

 ییبایز است که نظراتش درباب یمعاصراسلام ریشه لسوفیف یعلامه جعفر

معاصر  یشناس ییبایبا ز یفلاسفه معاصر اسلام ریو هنر نسبت به سا

 یشناس ییبایبه ز لیدارد. نظرات علامه به دو جهت متما یشتریتشابهات ب

و  یشناس ییبایسوبژه در ز یدر غرب است: اول به جهت توجه به قطب ذهن

از  یاستحسان یداور اری. علامه در نحوه و معبایز یانحصارهنر در هنرها مدو

 نید که ارس یبهره گرفته, اما به نظر م هیدر حکمت متعال اتینحوه تعقل کل

 قیحقت نیدر ا نرویمعقول کارآمد باشد و از ا یها ییبایز یصرفا برا اریمع

بر  یو فوق عقل یالی, خیصور یها ییبایمطمح نظر علامه در ز یداور اریمع

ده محک زده ش ینیامام خم یو به خصوص آرا هیحکمت متعال یاساس مبان

از  علامه است که دگاهی, اقسام هنر از دقیتحق نیمباحث ا گریاست. از د

 انین را ماست که چه بسا سابقه آ یاسلام یشناس ییبایدر ز نیمسائل نو

.افتیتوان  یماقبل, نم یو محققان اسلام لسوفانیف  

و  عربشاهی

 همکاران
6398 

 دیعوامل مؤثر بر قصد خر

 یخارج یشیآرا محصولات

 نقش ی: بررسانیتوسط آقا

 نگرش مصرف کنندگان

, سبک یاجتماع ی, باورهایظاهر تیدهد جذاب یپژوهش نشان م جینتا

 نیدارند. همچن انیبر نگرش مشتر میمستق ریتأث دیخر طیو شرا یزندگ

معکوس بر نگرش  ریتأث یو توجه به سلامت غاتی, تبلینید دیعقا

, اثر یشخص ریتصو یرهایمتغ ریتأث قیحقت نیدارند. در ا انیمشتر

 جی. براساس نتادینگرد دییتأ انیسن و دانش بر نگرش مشتر شیافزا

 است. رگذاریتاث اریآنان بس دیبر قصد خر انینگرش مشتر قیتحق

 6391 افکار و همکاران

 دیقصد خر یآزمون مدل ساختار

بر  یمصرف کنندگان ورزش

-سلسله مراتب ارزش یمبنا

ررفتا-نگرش  

 یها یژگیمصرف کننده و و ینشان داد ارزش ها قیتحق یها افتهی

 رینگرش نسبت به برند و کالا تأث یریمحصول بر شکل گ یدرک شده 

نگرش  یریداشتند و نگرش نسبت برند بر شکل گ یارمثبت و معناد

نگرش  ریمتغ نیداشت. همچن یمثبت و معنادار رینسبت به کالا تأث

مصرف کنندگان  دیبر قصد خر یت و معنادارمثب رینسبت به کالا تأث

 داراست. یورزش

رپو یرشتو  ایعل  6391 
 ییابی: رستنگاه زتسین بیلا

مدرن یشناس  

مطالب  یو یناسش ییبایپرداخته شده اما درباره ز اریبس تسین بیبه فلسفه لا

نوشته  یناسش ییبایدرباره ز تسین بیکه لا یگفته شده است. مطالب یاندک

تا  لازم است نهیزم نیدرک آراء او در ا یآثار او پراکنده اند و برا در سرتاسر

کرد. در  ریو تفس حیاز هم گسسته را کنار هم آورد و آنها را تشر یتکه ها نیا

استخراج  یو یباشناختیدر آثار او آراء ز قیشده است با تدق دهیمقاله کوش نیا

شود و  یعرفم تسین بیلا یشناس ییبایز هیشده و مجموعه آنها به مثابه نظر
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 یو یمشخص گردد. نخست نظرات کل یو ینقش آن در معرفت شناس زین

 تیگرفته و سپس به واسطه اهم رمورد بحث قرا یشناس ییبایدرباره ز

ه آن مهم تر ب ینزد او به طور جزئ یادراک حس یمعرفت شناخت -یروانشناخت

( از یختشنا ییبای)و ز یپرداخته شده و نشان داده شده است که معرفت حس

 میا دهیدارد. دست آخر کوش یدر معرفت بشر یگاهیچه جا تسین بینظر لا

و  ینیو جنبه ع( را به دیباشناختی)و ز یحس اتیفیبه ک تسین بیلا کردیتا رو

.میقرار ده یرا جداگانه مورد بررس کیهر  تیو اهم میکن میتقس یذهن  

و همکاران زادهیعل  6391 
 یبر گچنقوش  یشناس ییبایز

ومدیمسجد فر  

دوران  , مربوط بهیاسلام-یرانیاز مساجد مهم ا یکی ومدیفر یخیمسجد تار

گچ  ناتیبودن تزئ یو غن یهنر-یخیاست؛ از نظر تار یخوارزمشاه-یسلجوق

مسجد, در  نیشود. ا یمحسوب م نهیزم نیجزو آثار مطرح و مهم در ا یبر

. اردشهر شاهرود قرار د یکینام, در استان سمنان و نزد نیبه هم ییروستا

 یها وارهیو د وانیدر محراب, ا ریو کم نظ یغن یگچ بر ناتییوجود تز

 یها یژگیدانسته شود که و دیمسجد است. لذا با نیمهم ا یژگیصحن, از و

ت. البته مسجد, چگونه اس نیانواع نقوش به کار رفته در ا یشناخت ییبایز

, با نداتاکنون صورت گرفته  که ییتر پژوهش ها شیمسجد, ب نیدرباره ا

, با آن یو نقوش گچ بر ناتیتزئ نهیبوده است؛ اما در زم یمعمار کردیرو

در  موضوع نی. لذا انتخاب امیشو یکمبود مطالعات و منابع لازم, مواجه م

تر و در صورت لزوم,  شیبرطرف کردن آن کمبودها, شناخت ب یراستا

ه ب رمطالعات منج نیاصل اکردن آن ها, صورت گرفته است. ح یکاربرد

بنا  نیته در انقوش به کار رف یشناخت ییبایز لیو تحل یشناخت, طبقه بند

است.  دهیو ارائه گرد لیبه نام وکتور تکم یا انهیشده, و با کمک نرم افزار را

ه, نقوش چنان است ک نیتنوع در ا یاست که فراوان یحاک زیمطالعات ن

 یکاربرد نظر نوع, از قیباشد. تحق یتر قیجداگانه و دق یها یبررس ازمندین

 یریارگو با به ک یلیتحل –یفیشود؛ با استفاده از روش توص یمحسوب م

ن , مطالب آیدانیمطالعات م نی, و هم چنیاسناد –یمطالعات کتابخانه ا

است. دهیگرد میو تنظ هیته  

ی و همکارانبینق  6394 

و  یموضوع شناس یواکاو

 یجراح یمستندات حکم شناس

ییبایز  

رو  نیاست. از ا ییبایبه جمال و ز شیانسان گرا یاز ابعاد معنو یکی

دهد. جاذبه  یم لیتشک ییبایانسان را جمال و ز یاز زندگ یبخش مهم

مسکن, مرکب و لباس  نشیکه او را به گز نیعلاوه بر ا ییبایز یمعنو

خواند  یجسم و چهره اش فرام یباسازیرا به ز یدارد و یوام بایز

شده است تا  داریپد یرومندیجاذبه ن نیچن افتیدر ره ییبایز یاحجر

 باتریبدن را متوازن تر و ز یبدن را حفظ و ارتقا ببخشد و ساختار اعضا

 یرا مشروع و مجاز دانسته اند, ول یمیترم یعمل جراح هانی.فقدینما

آن را  یمحض اتفاق نظر ندارند برخ ییبایز یعمل جراح نهیآنان در زم

 اتی, روایدر خلقت اله رییهمچون تغ یا یاند و مبان هعلام داشتحرام ا

, یتصرفات در بدن, دورشدن از رسالت انسان یبودن برخ حیمتضمن قب

 یانسان تیبودن, احتمال خطر و ضرر, عدم مالک سیو تدل بیموجب فر

 ییبایز یبدنش, ارتکاب محظورات را ادله حرمت جراح ینسبت به اعضا

 تیقائل به مشروع هانیاز فق یاریبس ابلد و در مقبه شمار آورده ان

, اتیبه اطلاق آ شیخو هیاثبات نظر یشده اند.آنان برا ییبایز یجراح

 لیو تجمل, اصل اباحه, عرف, دل نتیمتضمن حسن ز اتیروا

 یباشند جراح یاستناد جسته اند و معتقد م یو جامعه شناس یروانشناخت



 ییبایز یانجیم یبر قصد استفاده مداوم کاربران با نقش ها ینترنتیتعامل ادراک شده اابعاد   ریتاث یبررس سیده معصومه غمخواری و زهرا روستایی:

 درک شده و نگرش مصرف کننده)مورد مطالعه: مشتریان شهر فرش( تیجذاب ،یشناس

 تینباشد و به ن یعوارض جد و دیچنانکه توام با خطر شد ییبایز

فرد  یزندگ تیفی, محقق بشود و به بهبود کیمعقول ظاهر یآراستگ

 باشد. یروبرو نم یشرع تیبا ممنوع انجامدیب

پرشوری و قهرمان  6394 
در  یتواز قاعیا یشناس ییبایز

 خطبه اشباح

 ی)تواز یتواز قاعیاز آن است که هر دو نوع ا یپژوهش, حاک نیا جینتا

خورد؛ هرچند بسامد  یبه چشم م طبهخ نیمفرد( در ا یو توازمزدوج 

 است. شتریمفرد, ب یتواز قاعیمزدوج نسبت به ا یتواز قاعیا

 پیشینه خارجی

 2422 خان  و همکاران

دن فعال بو نیرابطه ب یبررس

از  یاجتماع هیو سرما رندهیادگی

: ندهریادگی نیتعامل آنلا قیطر

درک شده از  تینقش حما

نایهمتا  

 تیهدا یاجتماع یشناخت هینظر کیمطالعه، که توسط  نیا یهاافتهی

 ن،یتعامل آنلا قیاز طر رندهیادگی یفعالشیکه پ دهدینشان م شود،یم

را در  رندهیادگی یاجتماع هیو سرما کندیرا درو م یاجتماع یهاشبکه

نشان داد که  نیمطالعه همچن نی. اکندیم تیتقو یمجاز یریادگی

PPS نیرا در رابطه ب نیآنلا رندهیادگیتعامل  میرمستقیغ ریتأث 

 .دهدیم شیافزا رندهیادگی یاجتماع هیو سرما یگرکنش

 2422 ویدجاجا و ویدجاجا

 یها یژگیتعامل، و ریتأث

ده درک ش یسودمند رنده،یادگی

درک شده بر قصد  تیو رضا

آموزش  ستمیمستمر در س

یکیالکترون  

 یبا سطح معن هیهفت فرض نید که اده ینشان م قیتحق نیا جینتا

 یرهایاز متغ کیهر  یعنیشده است.  رفتهیپذ %6 نیهمچن و %6 یدار

 ریبر متغ میرمستقیو غ میبه طور مستق یریادگی یها یژگیتعامل و و

 یم ریدرک شده تأث یسودمند ریمتغ نیدرک شده و همچن تیرضا

 کیشده درک  یثابت شده است که سودمند ن،یگذارند. علاوه بر ا

 یهر دو یدرک شده است، حت تیاکننده قابل توجه در رض نییعامل تع

 یکیالکترون یریادگی ستمیبر قصد تداوم در س یآنها به طور قابل توجه

 دارند. میمستق ریاستفاده شده تأث

 2422 شن  و همکاران

چگونه ادراک تعامل انسان و 

ر بر رفاه مصرف کننده د انهیرا

 ریأثت نینلاآ یخرده فروش نهیزم

گذارد: از منظر استقلال یم  

اتصال  ریدر تأث یمثبت یانشان داد که استقلال نقش واسطه جینتا

 یدهشده و پاسخشده، کنترل درکدرک یسازیشده، شخصدرک

 ن،یو لذت لذت بخش. همچن eudaimoniaدارد. در مورد  شدهدرک

 یسازیه، شخصشداتصال درک ریتأث یشناختنشان داد که مقاومت روان

در  کند،یم میتنظ یشده را بر خودمختارادراک شده و کنترل ادراک

گرا را استقلال بر لذت لذت ریطور مثبت تأثتجربه به دیکه خر یحال

رفاه  یقاتیتحق تیوضع ،یکپارچگی جادیمقاله با ا نیا. کندیم میتنظ

رفاه  و یذهن یستی. ساختار دوگانه بهزدهدیکننده را گسترش ممصرف

ادراک  ریتأث یمرز طیو شرا یروانشناخت سمیمکان فیتعر یبرا یروان

HCI یمطالعه ارائه روشنگر نیا یبر رفاه مصرف کننده. سهم اصل 

و کمک  HCI یبهبود طراح یبرا نینلاآ یفروشخرده یهاشرکت یبرا

 رفاه بلندمدت است. شیکنندگان در افزابه مصرف

 2422 واده  و همکاران

نه پاش ی: کفش هاهیپا کی یرو

 یکاملو تناسب ت تیبلند و جذاب

 زنان

 ریو سا تیکننده را که سؤالات مربوط به جذابشرکت 448 یهاما پاسخ

 مدتیطولان یریگجفت لیو پتانس یمربوط به تناسب اندام تکامل یهایژگیو

و  هید، تجزکردن لیتخت را تکم ایپاشنه بلند  یهابا کفش یمدت زنو کوتاه

هم  پوشد،یکه کفش پاشنه بلند م یکه زن می. ما فرض کردمیکرد لیحلت

و  ودشیم یابیتر ارزمناسب یتر و از نظر تکاملمردان و هم زنان جذاب یبرا

 دییتا یتا حد هیفرض نی. ادهندیم حیمدت ترجکوتاه یریگجفت یمردان برا

، از نظر ترجذاب یاز نظر جنس پوشدیپاشنه بلند م یهاکه کفش یشد. زن
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 ن،یاست. علاوه بر ا رخوردارب یبالاتر گاهیتر و از جاتر، زنانهجذاب یجسم

 یند، در حالنسبت به مردان داشت یبالاتر تیزنان بدون توجه به کفش، وضع

 یالاترمدت و بلندمدت بکوتاه یریگجفت لیپتانس یکه مردان زنان را دارا

 نیا یدهاامیردند. ما در مورد پک یابینسبت به زنان بدون توجه به کفش ارز

.میکن یها بحث م افتهی  

 2422 یانگ و ژنگ

 تیجذاب نیارتباط ب سمیمکان

خود ادراک شده مردان و ادراک 

ه واسط یرهای: مسیعلاقه جنس

فت ج یمثبت و منف راتیتأث یا

یریگ  

ادراک از خود  تیجذاب یکه دارا یاز آن است که افراد یها حاک افتهی

که  یکنند و افراد یم یابیاز حد ارز شیرا ب یعلاقه جنسبالا هستند، 

 یرا دست کم م یهستند، علاقه جنس نییادراک خود پا تیجذاب یدارا

 .رندیگ

 2422 کیم

شده  ادراک تیجذاب ریتأث یبررس

 رگذاریتأث یو فاصله اجتماع

 رشیبر قصد پذ یمجاز

 اطلاعات

احساس  یمجاز نسرنفلوئیکنندگان در مورد اکه هر چه مصرف افتمیدر

 لیدرک کنند، تما ترکیرا نزد یداشته باشند و فاصله اجتماع یترجذاب

 نفلوئنسریکه ا یحال، زمان نیاطلاعات دارند. با ا رشیپذ یبرا یشتریب

 رشیدر قصد پذ یتفاوت چیشد، ه یعنوان جذاب تلق هب یمجاز

 یحت گر،یوجود نداشت. از طرف د یاطلاعات بر اساس فاصله اجتماع

در نظر گرفته شود،  یکمتر تیبه عنوان جذاب یمجاز نفلوئنسریاگر ا

 شود،یدرک م کینزد یکه فاصله اجتماع یاطلاعات زمان رشیقصد پذ

من  ج،ینتا نیاست. بر اساس ا هنبود نیاست که چن یاز زمان شتریب

 ارائه کردم. یمجاز ینفلوئنسرهایا یابیبازار یاستراتژ یرا برا یمیمفاه

ی و جنوثالیمام  2422 

از  یساز یادراکات شخص ریتأث

 دیافزوده و خر تیواقع قیطر

 یبرا یبر قصد مشتر نیآنلا

ارزش مشترک جادیا  

درک  یسازیصشخ نیرابطه ب سکیکه اعتماد و ر دهدینشان م جینتا

را با ارزش درک شده  ARارزش مشترک در گروه  جادیشده و قصد ا

 یسازیشخص نیو اعتماد، رابطه ب یسازیشخص نیاما ب کند،یم لیتعد

 یمطالعات نیاز اول یکی. مطالعه ما کندیم لیرا تعد سکیدرک شده و ر

 سهیارزش مشترک و مقا جادیرا بر اهداف ا یسازیشخص ریاست که تأث

بر وب و  یمبتن یهافروشگاه قیاز طر دیخر نیب یسازیشخص ادراکات

 سکیر تیمطالعه اهم نیا جینتا ن،یانجام داد. علاوه بر ا AR یفناور

 یدرک شده، اعتماد درک شده و ارزش درک شده را بر قصد مشتر

به  هاافتهی نیا یعمل یامدهایدهد. پ یمشترک نشان م جادیا یبرا

را توسعه  یکانالهمه یابیبازار یهایتا استراتژ کندیکمک م رانیمد

رد نقش در مو ییهانشیبا ارائه ب ینظر میکه مفاه یدهند، در حال

 دیو خر AR یدرک شده در فناور یسازیمنحصر به فرد شخص

 اتیو ادب ی، فناورARبه  ت،یساوب قیبر وب از طر یفروشگاه مبتن

 .کنندیکمک م ینیآفرهم

 2426 کیو  و همکاران

گان ادراکات مصرف کنند یبررس

ه س نتیپر کپارچهیاز پوشاک 

 رسا و ،یکاربرد دگاهی: دیبعد

) یشناخت ییبایز FEA) 

که مدل  دهدیمطالعه نشان م نیا یهاافتهی FEA  شیمناسب است. در پ 

3 کپارچهیمصرف کنندگان از محصولات پوشاک  تیرضا ینیب DP به طور .

ک شده( در ی)سرد یانیدرک شده( و ب ییبای)ز یشناخت ییبایخاص، ابعاد ز

 شیر پمثبت تناسب درک شده، د ریبه جز تأث ،ینسبت به عوامل عملکرد

 کپارچهیک محصولات پوشا یبرا دیمصرف کنندگان و قصد خر تیرضا ینیب

3DP ا در داده ها ر یتواند جمع آور یم ندهیهستند. مطالعات آ رگذارتریتأث 

 یبرا یابیارز یاتلاش بر ایشرکت کنندگان  ی. از تست تناسب بدنردینظر بگ

ک شادر پاسخ مصرف کننده به محصول پو یبعد عملکرد تیاهم نییتع
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3 کپارچهی DP کامل  یبعدسه نتیپوشاک پر تواندیم نیهمچن ی. مطالعات آت

ا درک کند ت یرا بررس یبعدسه کپارچهی یدنیمحصولات پوش ریسا ای

3 یکننده از کاربرد فناورمصرف DP در مورد نحوه  قیرا گسترش دهد. ، تحق 

3 کپارچهین محصولات پوشاک یاز چن یدرک مصرف کنندگان اصل DP 

 یرا برا یمهم میپردازد و مفاه یشکاف م نیمطالعه به ا نیاست. ا محدود

دهد. یارائه م ندهیآ یو طراح قاتیتحق  

 2426 وئو  و همکاران

 COVID-19 یعاد راتیتأث

 ای: آیمشتر تیبر رضا دیجد

تواند در  یماسک صورت م

 کارمندان با نیب یباز نیزم

 ظاهر متوسط و جذاب تراز شود؟

 از کهمتوسط  یهد که کارکنان خط مقدم با ظاهرد ینشان م جینتا

 یرا القا م یمشتر تیرضا از ییکنند سطوح بالا می استفاده ماسک

 تیاستفاده از ماسک صورت بر رضا ریکه تأث یحال، در حال نیکنند. با ا

کارمندان  ست،یکارمندان مرد با ظاهر جذاب قابل توجه ن یبرا یمشتر

 تیکنند رضا یه از ماسک استفاده مزن با ظاهر جذاب خط مقدم ک

 یکیزیف تیاز جذاب انیکنند. درک مشتر یم جادیا انیدر مشتر یکمتر

را در  یمشتر تیاستفاده از ماسک بر رضا ریکارکنان به طور کامل تأث

خود  یکیزیف تیدهد. جذاب می نشانمورد کارمندان با ظاهر متوسط 

 یمیکند. مفاه یم لیعداثرات واسطه را ت انیادراک شده توسط مشتر

 انیترخدمات مش یهایابیهتل کمک کند تا ارز رانیبه مد تواندیکه م

 بهبود بخشند، ارائه شده است. COVID-19 یریگرا در طول همه

 2426 مانسور

 اثر متقابل واکنش درک شده

COVID-19دولت بر  و  

 یاوراز فن یاستفاده آژانس دولت

 جادیاطلاعات و ارتباطات در ا

شهروندان  نیعتماد در با

یپاکستان  

و ارائه  COVID-19پاسخ دولت به  ینشان داد که اثر تعامل جینتا

ارتباط  ،یاجتماع یدر رسانه ها یتوسط آژانس دولت تیفیاطلاعات با ک

و  تیرا با درک شهروندان از شفاف یاجتماع یحضور دولت در رسانه ها

 ن،یکند. علاوه بر ا یم تیآژانس و اعتماد آنها به آژانس تقو ییپاسخگو

 یبه مجموعه دانش در مورد دولت استفاده آژانس از فناور یمطالعه فعل

. مطالعه 69-دیاطلاعات و ارتباطات و واکنش دولت در مورد کوو

ادراک  یانجیشکاف موجود در رابطه با نقش م ات،یگسترده ادب

کات تدار نیآژانس را در ب ییو پاسخگو تیشهروندان در مورد شفاف

و  یاجتماع یدر رسانه ها تیفینشان داد. اطلاعات با ک یدولت آژانس

 سندهیتا آنجا که نو ن،ی. همچنیاعتماد شهروندان به سازمان دولت

کننده واکنش  لیتا به امروز نقش تعد یمطالعه ا چیاطلاعات دارد، ه

 یتوسط سازمان دولت تیفیرابطه ارائه ک نیرا ب 69-دیدولت در مورد کوو

و ادراک  یو اعتماد شهروندان به سازمان دولت یاجتماع یها هرساندر 

 ن،یآژانس بنابرا ییو پاسخگو تینکرده است. در مورد شفاف یآنها بررس

 اتیموجود در ادب یشکاف ها نیمطالعه حاضر با هدف پرداختن به ا

 انجام شد.

 ژانگ  و همکاران
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به  نگرش مصرف کننده نسبت

ر ت فست مد دمحصولا یداریپا

ایتانیبر  

 یداریبه روز از نگرش مصرف کننده نسبت به پا یلیو تحل ریتصو

 اتیارائه دهد. چهار رشته مرتبط از ادب ایتانیدر بر عیمحصولات مد سر

و  یرفتار ،یعاطف یعنی(، ABCمدل سه مولفه نگرش ) کی جادیا یبرا

 نندهک نییاز عوامل تع ی. مجموعه گسترده اشوندیم یبررس یشناخت

 ت،یجنس مت،یشده است، از جمله درآمد، ق یینگرش شناسا یبرا

 کی ،یچارچوب مفهوم نی. بر اساس ارهیفرهنگ، مذهب، سن و غ

 لانیو فارغ التحص انیدانشجو یشده و برا یطراح نیپرسشنامه آنلا

 یمورد معتبر را برم 628شود که  یدانشگاه در انگلستان ارسال م
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 ی( براoprobit) ونیرگرس لیو تحل یفیتوص رماگرداند. پاسخ. هر دو آ

. شوندیاستفاده م یداریروشن کردن سه مؤلفه نگرش نسبت به پا

در فرهنگ ها و  یو رفتار یشناخت یمشخص شده است که مؤلفه ها

متنوع  یبه طور قابل توجه یمذاهب همگرا هستند، اما مؤلفه عاطف

 یها یژگیو اسحسو ا یریگ میتصم ،یاشتغال به آگاه تیاست. وضع

 دیخر یها یریگ میتصم یفقط برا تیکند، اما جنس یکمک م یداریپا

از  یا افتهیبهبود  یو عاطف یشناخت یآگاه ،یمهم است. به طور کل

 یترجمه نم دیبه طور خودکار به رفتار خر نیوجود دارد، اما ا یداریپا

 یداریاپ تیتقو یهنوز برا ارانهیو  اتیمانند مال یاستیشود. مداخلات س

 است. ازیمورد ن عیدر صنعت مد سر

 ارفین  و همکاران
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 نگرش بر یکارکردها ریتأث

ن نگرش مصرف کننده مسلما

 یها رسانه غاتینسبت به تبل

یحباب یاز چا ی: موردیاجتماع  

 ،یسودمند یعنیکه توابع نگرش،  دهدیمقاله نشان م نیا یهاافتهی

بر نگرش  یمثبت معنادار ریتأث ینداریو دارزش، دفاع از خود  انیب

که تابع دانش  یدارند، در حال یاجتماع یهارسانه غاتینسبت به تبل

مثبت  ریتأث زین یاجتماع یهارسانه غاتیبود. نگرش نسبت به تبل زیناچ

 یمذهب یهاجنبه دیبا کنندگانغیدارد. تبل دیبر قصد خر یتوجهقابل

 رند،یدر نظر بگ زیها را نآن تیاسکنندگان مسلمان و سطح حسمصرف

از بحث  یریجلوگ یبرا نیآگاه هستند. ا یمسلمانان امروزه به خوب رایز

از معدود  یکی نیمصرف کننده آنها است. ا یازهایو جدل و درک بهتر ن

 یاجتماع یرسانه ها غاتیدر تبل یندارید ریاست که تأث یمطالعات

 .کند یم یا بررسحباب ر یمانند چا زیمحصولات بحث برانگ

 مهتا و چاهال
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به  نگرش مصرف کننده نسبت

 هیمان ینیمحصولات سبز: بازب

تفاده مصرف کنندگان سبز با اس

یبند میتقس کردیاز رو  

 "Dynamic Green"مطالعه چهار بخش مجزا را نشان داد.  جینتا

رش دهد که نگ یخوشه، مصرف کنندگان واقعا سبز را ارائه م نیبزرگتر

مطالعه  نیا ت،یدهند. در نها ینسبت به محصولات سبز نشان م یمثبت

را برجسته کرد و  رسبزیکنندگان سبز و غمصرف ینگرش هینما

 ریدر سا دیبا یداده شد. مطالعه مشابه حیها توضبخش نیب یهاتفاوت

 ن،یانجام شود. علاوه بر ا افتهیدر حال توسعه/توسعه  یکشورها

مقابله با نگرش مصرف کننده  یتوان برا یرا م یفرهنگ نیمطالعات ب

ممکن است  نیمطالعه همچن نینسبت به محصولات سبز انجام داد. ا

نسبت به  یکنندگان و رفتار واقعنگرش مصرف نیارتباط ب یبررس یبرا

کننده مطالعه نقش نگرش مصرف نیا. ابدیمحصولات سبز گسترش 

کنندگان مصرف زیمتما بخش یینسبت به محصولات سبز را در شناسا

 یکننده برامصرف یهایژگیمختلف از و یهایکربندیپ نییسبز و تع

 کرد. یبر اساس بررس جادیا

 نگوین  و همکاران

 

 

 نگرش و قصد مصرف یبررس

غذا  نیآنلا دیکننده نسبت به خر

 کیاقتصاد نوظهور:  کیدر 

 TAM افتهیتوسعه  کردیرو

که  دهدینشان م یادلات ساختارمع یسازحاصل از مدل جینتا

 تیسادرک شده، سهولت استفاده درک شده و اعتماد به وب یسودمند

 نیا انیغذا هستند. در م نیآنلا دیمهم نگرش نسبت به خر یهامحرک

را بر نگرش دارد.  ریتأث نیشتریمحرک ها، سهولت استفاده درک شده ب



 ییبایز یانجیم یبر قصد استفاده مداوم کاربران با نقش ها ینترنتیتعامل ادراک شده اابعاد   ریتاث یبررس سیده معصومه غمخواری و زهرا روستایی:

 درک شده و نگرش مصرف کننده)مورد مطالعه: مشتریان شهر فرش( تیجذاب ،یشناس

 

 تحقیق فرضیات 

 فرضیه های اصلی
 شده بر قصد استفاده مستمر با نقش میانجی ارزش ذاتی و نگرش تاثیر معنادار دارد. تعامل درک .6

 ارزش ذاتی بر قصد استفاده مستمر با نقش میانجی نگرش در شهر فرش تاثیر معنادار دارد. .2

 تعامل درک شده بر ارزش ذاتی در شهر فرش تاثیر معنا دار دارد. .3

 فرضیه های فرعی
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بر  یو مثبت میمستق ریتأث تیو اعتماد به وب سا نگرش ن،یعلاوه بر ا

 یامدهایپ هاافتهی نیهم رفته، ا یغذا دارد. رو نیآنلا دیقصد خر

مواد  نیفروشان آنلامانند خرده یدیسهامداران کل یبرا یمهم یتیریمد

 نیا یدیکل میاز مفاه یکیدارند.  گذاراناستیها و سانجمن ،ییغذا

 تیا وب ساتلاش کنند ت دیبا نیآنلا ییغذا داست که فروشندگان موا

کنند.  منیحرکت، قابل اعتماد و ا یاستفاده ساده، آسان برا یخود را برا

مقاله  نیدر ا زین ندهیآ یقاتیمطالعات تحق یبرا یهشدار احتمال نیچند

 ارائه شده است.

 2468 گوپتا  و همکاران

 و یابانیخ یابعاد غذا یبررس

 اتیآن بر نگرش و ن ریتأث

مصرف کننده یرفتار  

کنندگان نه تنها به و سود مصرف سکیکه درک ر دهدیشان من جینتا

 ینگرش آنها نسبت به غذاها راتییهم مرتبط هستند، بلکه مسئول تغ

 یمشخص شد که فاکتورها ،یعامل لیو تحل هیهستند. در تجز یابانیخ

مثبت بر نگرش  ریو ارزش، مسئول تأث یراحت یعنیسود درک شده، 

نشان  هاافتهیهستند.  یابانیخ یمصرف کنندگان نسبت به غذاها

 یثبتادراک سود به طور م شیو افزا سکیکه کاهش درک ر دهدیم

 کی قیها از طرداده یآور. جمعدهدیم رییرا تغ ینگرش مشتر

مربوطه  یهاداده یآورجمع یطور خاص برابه افتهیپرسشنامه ساختار

انجام شد.  یدر دهل یابانیخ یکننده غذامصرف 168مطالعه از  یبرا

 681/منفعت، از سکیمورد درک ر 21 یریفاکتورپذ یبررس یبرا

 مشاهده استفاده شد.

 2426 هو و ویس

بر  قابل پخش غاتیچگونه تبل

 یم رینگرش مصرف کننده تأث

 یجانیم راتیتأث یگذارد: بررس

یآزاد دیکنترل درک شده و تهد  

 سهی، در مقاقابل پخش غاتیکه تبل دهدینشان م شیدو آزما یهاافتهی

 شیکنندگان را افزاکنترل درک شده مصرف ،ییویدیو غاتیبا تبل

نسبت به  یشتریکه به نوبه خود، ، منجر به نگرش مثبت ب دهد،یم

از  نیمطالعه همچن نی(. ا2و  6شده شد )مطالعات  غیمحصولات تبل

 شیکه افزا دهدیو نشان م کندیم تیحما یشناختواکنش روان هیرنظ

و متعاقبا  دهدیدرک شده را کاهش م یآزاد دیک شده تهدکنترل در

کاهش  یغاتیتبل یهاامیکنندگان را نسبت به پمصرف یواکنش روان

 شنیکیفیمیدر گ یقبل قاتیمتفاوت از تحق غاتی(. تبل2)مطالعه  دهدیم

 نهیقابل پخش در زم غاتیتبل یاثربخش یبه بررس الهمق نیا غات،یتبل

تمرکز بر  یاصل فهیوظ غاتیت که در آن تبلپردازش اطلاعات پرداخ

را در  یواکنش روانشناخت هینظر نیمطالعه همچن نیآن نبود. ا یرو

کنترل درک شده ارائه شده توسط  ریتأث یبا بررس یتعامل یابیبازار نهیزم

 .دهدیکاهش واکنش نشان م در تالیجید امیپ یهایژگیو
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 ایی شناسی در شهر فرش تاثیر معنادار دارد.شخصی سازی درک شده بر زیب .6

 شخصی سازی درک شده بر جذابیت درک شده در شهر فرش تاثیر معنادار دارد. .2

 کنترل درک شده بر زیبایی شناسی در شهر فرش تاثیر معنادار دارد. .3

 درک شده در شهر فرش تاثیر معنادار دارد. تیجذابکنترل درک شده بر  .4

 شناسی در شهر فرش تاثیر معنادار دارد. پاسخگویی درک شده بر زیبا .6

 درک شده در شهر فرش تاثیر معنادار دارد. تیجذابپاسخگویی درک شده بر  .1

 تحقیقمفهومی مدل 

 نمودار در که است دادن نشان قابلمفهومی مدل مطالعه این برای تحقیق ضرورت و مسئله بیان تحقیق، پیشینه بررسی به توجه با

   .است شده داده نشان 6

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (2422، و همکاران 36موریسمنبع : )پژوهش،  یمدل مفهوم(  6شکل )

 روش تحقیق
 توصیف به اینکه دلیل به ها،داده گردآوری نحوه حسب بر همچنین. است کاربردی تحقیقات نوع از هدف، نظر از پژوهش، این

 استراتژیک گیری جهت و برند،بازاریابی ارزش حضورمتغییرمیانجیبرندبا پذیری رقابت بر برند تمایز تاثیر بررسی موجود؛ وضعیت

 شامل روش، این. باشدمی پیمایشی شاخه از و توصیفی پردازد،می پرسشنامه از استفاده با(کالادیجی اینترنتی فروشگاه: موردمطالعه)

                                                                                                                                               
Morris 31 

 یارزش ذات تعامل درک شده

درک  یساز یشخص

 شده

 یشناس ییبایز

 کنترل درک شده نگرش

درک  ییپاسخگو درک شده جذابیت

 شده

قصد 

 مستمر استفاده



 ییبایز یانجیم یبر قصد استفاده مداوم کاربران با نقش ها ینترنتیتعامل ادراک شده اابعاد   ریتاث یبررس سیده معصومه غمخواری و زهرا روستایی:

 درک شده و نگرش مصرف کننده)مورد مطالعه: مشتریان شهر فرش( تیجذاب ،یشناس

 در تأثیر و یا تغییر جهت در تلاش بدون بررسی، مورد هایپدیده شرایط کردن توصیف آنها هدف که است روش هایی مجموعه

 اطلاعات آوری جمع به تحقیق محل در حضور با پژوهشگر پیمایشی روش در. باشدمی مطالعه مورد و موجود وضعیت

 از تحقیق این اند، شده آوری جمع زمان از مقطع یک در نظر مورد های داده که آنجایی از(. 6396 همکاران، و بازرگان)پردازدمی

 است. گردیده انجام مقطعی شیوه به پیمایشی قیقاتتح میان

صفت  .ها که حداقل در یک ویژگی مشترکهای یا طبقه ای از افراد، اشیا، متغیرها، مفاهیم، و یا پدیدهجامعه عبارت است از گروه

جامع این تحقیق را  .اشدآماری از سایر جوامع به عناصر جامعه آماری مشترک و متمایزکننده جامعهممشترک صفتی است که بین ه

 مشتریان شهر فرش تهران تشکیل میدهند که تعداد آنها حغیر قابل می باشد.

درصد برابر  6در سطح اطمینان  فرمول کوکران برای جامعه نامحدوداز با استفاده جهت محاسبه حجم نمونه موردنیاز برای پژوهش 

 بدست آمده است.نفر 384 با

انتخاب تعدادی از اعضای جامعه است، طوری که با بررسی نمونه، و درک خصوصیات یا ویژگی های  نمونه گیری فرآیند گزینش و

 به مطالعه مورد (. نمونه6389آزمودنی های نمونه، قادر به تعمیم خصوصیات یا ویژگی ها به عناصر جامعه خواهیم بود )خاکی، 

 تصادفی جمع آوری شده است. روش

روش های متعددی وجود دارد ابتدا روایی محتوی مورد تایید قرار گرفت. اعتبار محتوا نوعی اعتبار برای تعیین اعتبار پرسشنامه 

شود. اعتبار محتوای یک ابزار اندازه گیری به است که برای بررسی اجزای تشکیل دهنده یک ابزار اندازه گیری به کار برده می

سشنامه معرف ویژگی ها و مهارتهای ویژه ای باشد که محقق قصد سؤال های تشکیل دهنده آن بستگی دارد. اگر سؤال های پر

ها را داشته باشد، آزمون دارای اعتبار محتوا است. برای اطمینان از اعتبار محتوا، باید در موقع ساختن ابزار چنان اندازه گیری آن

ب شده باشد. بنابراین اعتبار محتوا، عمل کرد که سؤال های تشکیل دهنده ابزار اندازه گیری معرف قسمت های محتوای انتخا

پرسشنامه با استفاده از شود.روایی محتوا ویژگی ساختاری ابزار اندازه گیری است که همزمان با تدوین آزمون در آن تنیده می

 نظرات اساتید راهنما و مشاور، خوب ارزیابی و تایید شده است.

است. و در «  32کرونباخ -ضریب آلفای»ها لفی وجود دارد که یکی از آنبرای اندازه گیری پایایی یک پرسشنامه ابزارهای مخت

ابداع شده و یکی از متداول ترین « کرونباخ»ادامه نیز ما از پایایی های ترکیبی و اشتراکی نیز استفاده میکنیم. آلفای کرونباخ توسط 

رای سنجش میزان تک بعدی بودن نگرش ها، روش های اندازه گیری اعتماد پذیری یا پایایی پرسشنامه هاست. این ضریب ب

عقاید و ... به کار می رود. در واقع می خواهیم ببینیم تا چه حد برداشت پاسخ دهندگان از سؤالات یکسان بوده است. اساس این 

رها در جهت به ضریب بر پایه مقیاس هاست. مقیاس عبارتست از دسته ای از اعداد که بر روی یک پیوستار به افراد، اشیاء یا رفتا

شود. محاسبه می ss)اس.پی(طور کلی با استفاده از نرم افزار شود. آلفای کرونباخ بهکمیّت کشاندن کیفیت ها اختصاص داده می

نزدیکتر باشد، همبستگی درونی بین سؤالات بیشتر و در نتیجه پرسشها همگن تر  6بدیهی است هر قدر شاخص آلفای کرونباخ به 

 خواهند بود

کرونباخ (آلفای2 ل)جدو  

Cronbach's Alpha  

                                                                                                                                               
s ,Chronbach 32 
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 شده ادراک کنترل 097/4

 شده درک پاسخگویی 097/4

 شده درک سازی شخصی 090/4

 شناسی زیبایی 050/4

 شده درک جذابیت 074/4

 نگرش 07۲/4

 استفاده قصد تداوم 074/4

 ارزش ذاتی 077/4

 تعامل درک شده 007/4

 آزمون فرضیات پژوهش
گیری میزمان اندازهطور هماینکه مدل پژوهش حاضر، روابط بین چندین متغیر پنهان)متغیرهای اصلی پژوهش( را به با توجه به

سازی معادلات ساختاری استفاده شد.  در این پژوهش برای کسب ها و آزمون فرضیات از مدلمنظور تحلیل دادهکند، بنابراین به

سازی مسیر واریانس محور است و امکان که یک فن مدل 33پژوهش، از روش پی ال اس تر، برای آزمون مدل مفهومینتایج دقیق

(، استفاده شد. در این روش دو مدل موردبررسی 6986، 34سازد)فورنل و لارکرزمان فراهم میطور همها را بهبررسی نظریه و سنجه

الات پژوهش( با متغیرهای اصلی مربوط به خود ها )سؤکه برای بررسی روابط میان شاخص 36 مدل بیرونی -6گیرد: قرار می

که بخش  31مدل درونی -2های کوواریانس محور است. گیری در روششود. که درواقع معادل همان مدل اندازهمیاستفاده 

ها آنسنجد و برای بررسی روابط میان متغیرهای پنهان )متغیرهای اصلی( که فرضیات تحقیق از روابط میان ساختاری مدل را می

 رود.میگیرد، بکار شکل می

 گیری( فرضیات پژوهشمدل بیرونی )اندازه
قبولی از گیری سنجیده شود تا مشخص گردد که مدل دارای سطح قابلها، باید با مدل اندازهوتحلیل دادهدر مرحله اول فاز تجزیه

شود. این مرحله با استفاده از شده را معین میمشاهده روایی و پایایی هست. با بررسی این مدل ارتباط بین متغیرها و نشانگرهای

 شود. انجام می PLS-Algorithmتابع 

 

                                                                                                                                               
33 Pls 

34 Fornell & Larker 

35 Outer model 

36 Inner model 
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  smart plsافزار ( مدل پژوهش در نرمضرایب استانداردخروجی مدل بیرونی )( 2 ) شکل

 های روایی و پایایی مدل تحقیقشاخص

 کنیم.جهت بررسی برازش مدل، از تحلیل عاملی تأییدی استفاده می

 الف( بار عاملی گویه های پژوهش

 پایایی( تحقیق و برازندگی )روایی های( شاخص3جدول)

<) Outer Loading نام متغیر 1/4 ) 
یپایایی ترکیب  

(> 1/4 ) 

AVE 

(> 6/4 ) 
 آلفای کرونباخ

 کنترل ادراک شده

822/4 Q1 

823/4 149/4 193/4 
841/4 Q2 

148/4 Q3 

 درک شده ییپاسخگو

824/4 Q4 

826/4 146/4 191/4 131/4 Q5 

114/4 Q6 

 Q7 136/4 درک شده یساز یشخص
811/4 144/4 194/4 

888/4 Q8 
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881/4 Q9 

 Q10 849/4 یشناس ییبایز

869/4 116/4 161/4 182/4 Q11 

826/4 Q12 

 درک شده تیجذاب
116/4 

Q13 

841/4 164/4 134/4 188/4 
Q14 

861/4 
Q15 

 نگرش مصرف کننده
114/4 Q16 

826/4 141/4 132/4 188/4 Q17 

816/4 Q18 

 قصد استفاده مستمر
111/4 

Q19 

841/4 149/4 134/4 116/4 
Q20 

816/4 
Q21 

 

 

کند که یک ر فورنل لارکرادعا میلاکر باید گرفته شود. معیا -پس از سنجش پایایی و روایی همگرا، روایی واگرا یا آزمون فورنل

ای خودش داشته باشد. بنابراین ازنظـر ای سایر متغیرهای مکنون، پراکندگی بیشتری را در بین معرفهمتغیر باید در مقایسـه با معرفه

ن باشد. بـرای هر متغیر مکنـون بایـد بیشـتر از بـالاترین توان دوم همبستگی آن متغیر با سـایر متغیرهـای مکنـو AVEآماری،

تایج معیار فورنل لارکر در ها بهره برد. نباهمبستگی AVE توان از روش معـادل یعنـی مقایسـه جـذرکـاهش محاسـبات می

 ( آمده است.4)جدول

 Fornell-Larcker ( معیار 4جدول)

قصد استفاده 

 مستمر

نگرش 

 مصرف کننده

درک  تیجذاب

 شده
 یشناس ییبایز

 سازی شخصی

 شده درک

درک  ییخگوپاس

 شده

 ادراک کنترل

  شده

   
 شده ادراک کنترل 896/4   

   

  881/4 114/4 

 شده درک پاسخگویی

   
 861/4 191/4 166/4 

 درک سازی شخصی

 شده
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شده است که مقادیر موجود درروی نشان داده Fornell-Larckerکنید، در بررسی معیار ( مشاهده می4طور که در )جدولهمان

تر ، از کلیه مقادیر موجود در سطر و ستون مربوطه بزرگ(AVE) شده قطر اصلی ماتریس )ریشه دوم مقادیر واریانس شرح داده

 هاست.ها با سازه وابسته به آندهنده همبستگی شاخصباشند. این امر نیز نشانمی

افزار اسمارت پی.ال.اس که در بررسی روایی و پیایی مدل نشان داده شد و نرم گیری درآمده از مدل اندازهدستبه نتایج به توجه با

گیری آمده در مدل اندازهدستبه (، تمامی نتایج4)جدول  در های مذکورمربوط به آستانه قبولی برای شاخص ه به توضیحاتبا توج

 گونه به توانسته است نهایی مدل بنابراین است. برخوردار مناسبی برازش از مدل که گیریممی نتیجه لذا دهند.می تائید قرار مورد

در مرحله بعد که تحلیل مسیر )یا همان مدل ساختاری( موردبررسی  .کنند بیان را متغیر کنندهوصیفت سؤالات بین روابط مناسبی

 قرار خواهد گرفت.

اند. اعدادی که بر شدهدهد که در آن ضرایب مسیر نشان دادهافزار  نشان میگیری را در نرم( اجرای مدل اندازه2همچنین )شکل 

 در استانداردشده بتای بیانگر اعداد این شود.می نامیده مسیر ضریب شود،می داده نمایش کدیگری با هاسازه روی مسیر بین

 است سازه دو همبستگی ضریب ای رگرسیون

 )مدل درونی )برازش مدل ساختاری تحقیق
استفاده  Bootstrappingها باید موردبررسی قرار گیرد. برای این منظور از تابع در مرحله بعد مدل ساختاری و روابط بین سازه

شده در نظر گرفته Bootstrapهای آزمون عنوان نمونهبه 6444هست و تعداد  281شود. تعداد نمونه آماری در این پژوهش می

 دهد.( خروجی مدل ساختاری را نشان می3است . )شکل 

یا رد فرضیات است.اگر این مقدار آمار  ( هست که درواقع ملاک اصلی تائیدt-valueدهنده آماره تی )ها نشانمقدار عددی در رابطه

 .شوددرصد تائید می 99و  96، 94گیریم که آن فرضیه در سطوح بیشتر باشد نتیجه می 2,61و  6,91،  6,14به ترتیب از 

 

 

   

843/4 846/4 844/4 143/4 

 شناسی زیبایی

  863/4 

826/4 139/4 191/4 113/4 

 شده درک جذابیت

 811/4 823/4 

843/4 169/4 123/4 146/4 

 نگرش مصرف کننده

814/4 

826/4 139/4 191/4 123/4 131/4 132/4 

 استفاده مستمر قصد
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 .smart plsافزار ( مدل پژوهش  در نرممعادلات ساختاریخروجی  مدل درونی ) (3)شکل

 معیار  ضریب تعیین
زای )وابسته( مربوط به متغیرهای پنهان درون R2معیار برای بررسی برازش مدل ساختاری در یک پژوهش ضرایب ترین متداول

به 4,11و  4,33، 4,69زا را دارد، و سه مقدار زا بر یک متغیر درونمعیاری است که نشان از تأثیر یک متغیر برون R2مدل است. 

های برای سازه R2شود. مطابق با جدول زیر، مقدار در نظر گرفته می R2، و قوی عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط

سازد. )جدول، شده است که با توجه به سه مقدار ملاک مناسب بودن برازش مدل ساختاری را تائید میزای پژوهش محاسبهدرون

6.) 

 R Square(   6جدول)

 
R Square نتیجه 

 یقو 241/4 درک شده تیجذاب

 یقو 623/4 یذات ارزش

 یقو 421/4 یشناس ییبایز

 یقو 412/4 درک شده یساز یشخص

 یقو 341/4 قصد استفاده مستمر

 یقو 694/4 نگرش

 یقو 248/4 درک شده ییپاسخگو

 یقو 319/4 کنترل درک شده

 

 کنیم که اعداد در بازه مناسب قرار دارند.این مقادیر را مشاهده می 6در جدول 
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 70گیسرمعیار استون  

زا( سه مقدار در مورد یک متغیر وابسته )درون که مقدار استون گیسردهد و درصورتیبینی مدل را نشان میمعیار دیگر قدرت پیش

زا( بینی ضعیف، متوسط و قوی متغیر یا متغیرهای مستقل )برونرا کسب نماید، به ترتیب نشان از قدرت پیش 36/4و  66/4، 42/4

 کند. گیری میزا اندازهوابسته است. درواقع کیفیت مدل ساختاری را برای هر بلوک درونمربوط به آن متغیر 

 (Q2شاخص حشو ) ( 1جدول)

 نتیجه Q² متغیر

 یقو 246/4 یارزش ذات

 یقو 324/4 درک شده  تیجذاب

 یقو 268/4 یشناس ییبایز

 یقو 322/4 درک شده یساز یشخص

 یقو 393/4 قصد استفاده مستمر

 یقو 344/4 نگرش

 یقو 384/4 درک شده ییپاسخگو

 یقو 443/4 کنترل درک شده

 

 ( نتایج رد و تائید فرضیات تحقیق در یک نگاه1جدول)

 نتیجه

سطح 

معناداری 

 تحقیق

سطح 

معناداری 

 مطلوب

 مسیر فرضیه آماره تی ضریب مسیر
شماره 

 فرضیه

>P 444/4 تائید 46/4  346/4 296/1 
 استفاده قصد ←و نگرش  یذات ارزش ←تعامل درک شده 

 رمستم
6 

>P 446/4 تائید 46/4  2 رمستم استفاده قصد ← نگرش ← یارزش ذات 144/3 644/4 

>P 444/4 تائید 46/4  3 ذاتی ارزش ←تعامل درک شده  986/4 393/4 

>P 464/4 تائید 46/4  4 یشناس ییبازی ←درک شده  یساز یشخص 441/3 334/4 

>P 444/4 دیتائ 46/4  6 درک شده تجذابی ←درک شده  یساز یشخص 123/3 441/4 

>P 444/4 دیتائ 46/4  1 یشناس ییبازی ←کنترل درک شده  441/1 242/4 

>P 444/4 تائید 46/4  1 درک شده تجذابی ←کنترل درک شده  686/6 611/4 

>P 444/4 تائید 46/4  8 در شهر یشناس بازی ←درک شده  ییپاسخگو 628/4 623/4 

>P 444/4 دیتائ 46/4  9 درک شده تجذابی ←درک شده  ییپاسخگو 294/3 269/4 

 گیری کلینتیجه
 ییبایز یانجیم یبر قصد استفاده مداوم کاربران با نقش ها ینترنتیابعاد تعامل ادراک شده ا  ریتاث یبررس هدف از این پژوهش

                                                                                                                                               
37 Q2  (Stone-Geisser Criterion) 
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 تحقیقات نوع از هدف، ازنظر پژوهش، نباشد. ایمیدرک شده و نگرش مصرف کننده)مورد مطالعه: شهر فرش( تیجذاب ،یشناس

توصیفی و از شاخه موجودمی پردازد  وضعیت توصیف به اینکه دلیل به ها،داده گردآوری نحوهبرحسب  همچنین. است کاربردی

ارزش  یانجیتعامل درک شده بر قصد استفاده مستمر با نقش ممتغییر های  می دهد که نتایج پژوهش نشان  باشد.پیمایشی می

 (393/4ی)تعامل درک شده بر ارزش ذات (644/4)نگرش یانجیبر قصد استفاده مستمر با نقش م یارزش ذات (346/4)و نگرش یاتذ

کنترل درک شده بر  (441/4)درک شده تیجذاب بر درک شده یساز یشخص (334/4ی)شناس ییبایدرک شده بر ز یساز یشخص

 ییپاسخگو (623/4ی)شناس بایدرک شده بر ز ییپاسخگو (611/4)ک شدهدر تیکنترل درک شده بر جذاب (242/4ی)شناس ییبایز

 .معنادار دارد ریشهر فرش تاث(در مشتریان 269/4)درک شده تیدرک شده بر جذاب

بر قصد استفاده مستمر با نقش  یارزش ذاتبیشترین تاثیر و  درک شده تیدرک شده بر جذاب یساز یشخصبر اساس این نتایج 

شده  یتوجه گسترده ا یرابطه ا یابیبه بازار یدانشگاه یدرک شده در پژوهش ها تیجذاب ن تاثیر را دارد.کمتری نگرش یانجیم

 یرابطه ا یابیبازار یها کیشود که به آنها تاکت یاستفاده م یمتفاوت یاز روش ها یرابطه ا یابیبازار یاستراتژ یاجرا یاست. برا

درون و  انیخدمات و پاداش به مشتر یساز یشود، شخص یدر پژوهش ها استفاده مکه  یابیبازار یها کی. از جمله تاکتندیگو یم

و  یاغلب ناراحت انی(. مشتر2422،  نسونیو بر یدیو ارتباطات است )هول یحیو رفتار ترج میپاداش مستق ل،یمیا ،یبرون سازمان

 نیچن غاتیاز تبل یمیدارند. متأسفانه حجم عظ یم موقع، مداخله گر و رگبار گونه ابراز یب یغاتیتبل یها امیخود را از پ یدلزدگ

 نیدر جامعه وجود دارد. با ا غاتینسبت به تبل یمنف یاز پژوهش ها نشان دادند که نگرش یبرخ لیدل نیدارند. به هم یاتیخصوص

نبوده  یامر مستثن نیا از زین ینترنتیا غاتیتبل انیم نیباشند و در ا یم ضیضد و نق جینشان دهنده نتا دتریجد یوجود، پژوهش ها

 یازهایاطلاعات با ن یمتناسب ساز زانیبه م یساز یکاربران نسبت به آن وجود دارد  شخص یاز سو یمثبت و منف یو نگرش ها

 کیتکن قی(. اطلاعات از طر2422و ژانگ ،  میمثبت است )ل اتیاز تجرب یکننده مهم نییتع نیکاربر اختصاص دارد و بنابر ا کی

 یشود. شخص دیاز علاقه به خر یتواند منتج به سطح بالاتر یشود که م یم اسبمتن یمشتر حاتیو ترج ازهایبا ن یوداده کا یها

 یریادگیو  یهوش مصنوع یها نهیشود. زم یمحسوب م یمرتبط با خدمات هوش مصنوع یدیاز عناصر کل یکیغالبا  یساز

 ،ینیب شیپ یتر و مدل ها قیدق اریبس یها تمیالگور جادیو بر ا یساز یشخص یبرنامه ها یساز نهیدر درجه اول بر به ،ینیماش

کنند: الف( اتصال کاربر، ب(  یم زیمتما نیرا در خدمات آنلا یساز ی(. ، سه بعد شخص2422و همکاران،   نیجیمتمرکز هستند)سگ

مثال،  یاشاره دارد برا یلک شیصفحه و نما یطراح یاتصال کاربر، به سازگار یساز یتعامل. شخص یندهایمحتوا و ج( فرا

کاربر،  کی یاطلاعات بر اساس مشخصات فرد کیمحتوا به تفک یساز یبا اندازه متفاوت. شخص یها شیبا صفحه نما یسازگار

 یبرا یهوش مصنوع یها تمیتعامل به استقلال الگور ندیفرا یساز یها، اشاره دارد. شخص متیق ایشامل محصول، خدمات 

امکان استفاده از  ،ینیماش یریادگیو  یشدن به کاربران اشاره دارد .هوش مصنوع کیزمان و نحوه نزددر مورد  یریگ میتصم

و  یساز هینما یبا استفاده از ابزارها یمعنا است که محتوا در زمان واقع نیکنند که بد یرا فراهم م انهیشگویپ یساز یشخص

 (.2422 وان،یشود)ست یو تحلیل داده ها سازگار م هیتجز

 

 منابع:

  AHP،رتبه بندی عوامل موثر بر بازاریابی و فروش محصول پنل خورشیدی با استفاده از روش6399طاهری، مهدی و زارع، عاطفه، 

 مطالعه موردی شرکت توزیع نیروی برق استان فارس(،چهارمین کنفرانس بین المللی مدیریت، اقتصاد و حسابداری،تهران)

نقش  ک؛یکنندگان محصولات ارگانمصرف یبر نگرش و سبک زندگ یدانش اقناع ری(. تأث6444نسب. ) ی, حاتمیطرق یابوالحسن

 .691-616(, 6)64, یبازرگان تیری. مدغاتیبه تبل دیترد یاواسطه

-696(,  82)23(, ی)زبان و ادب پارس یادب یحافظ. متن پژوه اتیدر غزل ضیتعر یشناس ییبای(. ساختار ز6398ع. ) ،یجونقان آسمند

222. 
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و  یمال یحسابدار یشرکت. پژوهش ها یبر عملکرد واقع هیساختار سرما ینگیبه ریغ ری(. تأث6399پور، ن. ) یح.، و خسرو ،یاولادغفار

 . 216-239(,  46)62(, یو حسابرس یمال ی)پژوهشنامه حسابدار یحسابرس

 شیبا توجه به نقش واسطه گرا یبر عملکرد سازمان یمنابع انسان کیاستراتژ تیریمد ری(. تأث6399س. ) ان،یپا، ح.، و فرخ لیپ

 . 664-91(,  61)6, یو حسابدار تیریدر مد یکاربرد ی. پژوهش هانانهیکارآفر

 اتیبر آراء هگل(. ادب دی)با تأک یشناس ییبایبر اساس فلسفه ز یعرفان یپرست ییبایز لی(. تحل6398س. ) ،یفر، ن.، و اسد یدیتوح

  .42-63(,  61)66(, یفارس اتی)زبان و ادب یو اسطوره شناخت یعرفان

. پژوهش یسرعت و جهت باد: روش ها, چالش ها و روند فناّور یریانداز ه گ زاتی(. تجه6391غ. ) ،یشبگاه فیفروش، ن.، و لط ینیچ

 . 12-43(,  34-33)9, یشناس میاقل یها

 یها یو سوء استفاده از فناور یمذهب یریجهت گ بر اساس انیدانشجو یلیتحص یاهمال کار ینیب شی(. پ6391ع. ) ،ینائیحس

 . 16-64(,  6)1و سلامت,  نی. دیارتباط

 ییغذا یباور و نگرش مصرف کننده مسلمان نسبت به فرآورده ها یابی(. ارز6399ر. ) ،ینسب، م.، و وطن پرست، م.، و گنج یقیحق

 . 18-16(,  4)3حلال در استان تهران. پژوهشنامه حلال, 

 43)64, یابیبازار تیری. مدینوآور یها یبازار بر استراتژ یریجهت گ ریتاث ی(. بررس6398ف. ) ،یب.، و نور ،یاریف.، و خدا ،یاریخدا

 ,)61-29 . 

 نیمناسب تر نییجهت تع ارهیچند مع یریگ میمدل تصم کی(. ارائه 6391زنوز، ر. ) یوسفیع.، و سادات رسول، س.، و  ،یمحمد نید

(, 36)61, یصنعت ی. توسعه تکنولوژرانیباد در ا یاز صنعت انرژ ی: مطالعه موردیباد یها نیتورب یاورانتقال فن یاستراتژ

46-64 

و عملکرد کسب و  نانهیکارآفر شیگرا نیدر رابطه ب نانهیکارآفر یابیبازار یانجی(. اثر م6391ن.، و صفا، ل. ) ،یر.، و منگل ،ییرضا

 . 264-696(,  6)63, رانیا یو آموزش کشاورز جیلوم ترو. عرفتیدر شهرستان ج یگلخانه ا یکارها

و  غیمصرف کننده با نگرش به تبل دیمشهور بر قصد خر دکنندهییتا ری(. تاث6399زاد، م. ) ینیپور، م.، و بحر لیف.، و اسماع ،یزاهد

 . 318-341(,  24)62, یبازرگان تیریمد یبرند. کاوش ها

باز  ینوآور یانجیبازار بر عملکرد بازار با نقش م یریدانش و جهت گ تیریاثر مد لی(. تحل6444. )ع ،یارباب دزادهین.، و حم ،یاله فیس

 . 662-89(,  62)4, یدانش سازمان تیری)نمونه پژوهش: بانک تجارت(. مد

 یو عملکرد کسب وکارها یابیبازار یها تی, قابلنانهیکارآفر یابی(. بازار6391.، و مقدم، ر. )ی ،یم.، و شجاع ،ی.، و محمدزمانی ف،یس

 . 614-646(,  6)64, یبازرگان تیریپروژه محور. مد

جهت  یانجیبا نقش م یبر ارزش مشتر نانهیکارآفر یابیبازار ری(. تاث6398م. ) ،ییب.، و محمدرضا ،ینژاد، ا.، و فروغ نعمت اله یشعبان

 . 89-13 (, 46)64, یابیبازار تیریکوچک و متوسط. مد یبازار در بنگاه ها یریگ

(. مدل سازی معادلات ساختاری آگاهی و نگرش مصرف کنندگان در مورد برچسب 6399شیران, چرمچیان لنگرودی, نجفیان, خالقی)

 .62-42(, 696)34های مواد غذایی. مجله دانشگاه علوم پزشکی مازندران, 
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مصرف  دیبر نگرش به محصولات سبز و قصد خر (. نقش ارزش ادراک شده سبز6444پ. ) ان،یز.، و آروانه، م.، و شجاع ،یطولاب

 . 98-886(,  3)9, داریو توسعه پا ستیز طیکننده. آموزش مح

بر  کیاستراتژ یها یریورود به بازار و جهت گ بیترت ریتاث ی(. بررس6399س. ) ،یالوند یح.، و زارع ،یسامان یعارف منش، ز.، و انصار

 . 83-69(,  23)62, یانبازرگ تیریمد یشرکت. کاوش ها یعملکرد مال

  . .89-11( (, 33 یاپی)پ 4)63در قرآن. جلوه هنر,  ییبایمفهوم ز ی(. واژه شناس6444ز. ) ا،ین ید.، و مرتضو ،یفرددهکرد

. یشغل یتوانمندساز یانجیعملکرد بالا: نقش م یکار ینظام ها یبر مبنا یورزش نانهیکارآفر یندهایفرآ ی(. الگوساز6399قزلسفلو، ح. )

 . 286-216(,  2)1در ورزش,  یمنابع انسان تیریمد

 نقش گرفتن نظر در با برگ نت اینترنتی شگاه فرو در آنلاین خرید به تمایل بر مشتریان فردی بین تعاملات ،تاثیر6444صدیقه، کلایه، محمود

 حسابداری،تهران و مدیریت علوم المللی بین کنفرانس تحصیلات،هفتمین و جنسیت

بر عملکرد کسب  نانهیکارآفر یو خودکارآمد یریادگیو  ینیکارآفر شیگرا ری(. تأث6398س. ) ،یورباغبانیم.، و غ ،یرجوع س.، و ،یموسو

 . 86-12( (, 18 یاپی)پ 4)22سلامت,  تیری. مدیو کار: مطالعه مورد

 . 31-26(,  31)9هنر,  یایمی. کینامتنیکلاژ ب یشناس ییبای(. ز6399نامورمطلق، ب. )

و  یمال یحسابدار ی. پژوهش هارانیدر ا یگذار هیسرما یشرکت ها یعملکرد مال یابی(. ارز6399غ. ) ،یریام یمانیس.، و سل ،یرینص
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