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 1چکیده

برخی مطالعات تجربی و بررسی رفتارهای انسانی به نوعی ناهمسانی بین نگرش و رفتار اشاره  هدف: 

شناختی مطالعه حاضر درصدد بررسی پیشایندها و پسایندهای ناهمسانی ،رغم این موضوععلی .اندکرده
  مصرف است.تند کنندگان کالاهایمصرف میانپس از خرید در 

ها از روش تحلیل داده برایها از روش پیمایشی و آوری دادهجمع برای پژوهش حاضر در روش:

مصرف کالاهای تند کنندگانمصرف نفر از 192پژوهش  آماری هجامع .است شدههمبستگی استفاده 
های آوری دادهمنظور گردبه .انتخاب شدند کوکران گیریروش نمونه که به هستنددر شهر سمنان 

افزار سازی معادلات ساختاری بر اساس نرمها از مدلمیدانی از پرسشنامه و برای تجزیه و تحلیل داده
SmartPls  .استفاده شد 

-کننده از محصول، نگرش مصرفانتظارات مصرف که دهدهای پژوهش نشان مییافته: هايافته

شناختی پس از خرید بر ناهمسانیکننده تی مصرفاضطراب صفکنندگان نسبت به بازاریابی شرکت و 
 . داردتأثیر مثبت و معناداری 

 ؛مثبت و معناداری یافت نشد ارتباطشناختی کننده با ناهمسانینفس مصرفبهبین اعتماد: نتیجه

شناختی بر ارزش مصرف و رفتارهای منفی پس از خرید تأثیر مثبت و معناداری همچنین این ناهمسانی
 دارد.

شناختی؛ رفتارهای منفی پس از خريد؛ ارزش مصرف؛ کالاهای واژه: ناهمسانیکلید

 مصرف.تند

                                                 
 .96/63/8931تاریخ پذیرش مقاله:   81/62/8931تاریخ دریافت مقاله: 

 دانشکده اقتصاد، مدیریت و علوم اداری، دانشگاه سمنان، سمنان، ایران. * استادیار گروه مدیریت،
 هسندی)نو** دانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی، دانشکده اقتصاد، مدیریت و علوم اداری، دانشگاه سمنان، سمنان، ایران 

 E-mail: h_bagheri@semnan.ac.ir (.مسئول



 822 8833 پايیز ،72 ، پیاپي83سال هجدهم ، شماره انداز مديريت بازرگاني،چشم                                                    

Consequences Post-Purchase Cognitive 

Dissonance among Consumer's of Fast Moving 

Consumer Goods (FMCG) 

 
 

Morteza Maleki Minbashrazgah*, Hooshmand Bagheri 

GaraBollagh**  
 

 

Abstract1 
 Objective:  Some empirical studies and investigate of human behavior 

have pointed to a kind of dissonance between attitude and behavior. 

Nevertheless, this study seeks to examine the Reflection on Antecedents 

and consequences post-purchase cognitive dissonance among consumers 

of Fast Moving Consumer Goods (FMCG). 

 Methodology: In terms of the applied results and goal, the present study is 

descriptive which has been conducted through survey method. The 

statistical sample is the Semnan city Fast Moving Consumer Goods which 

432 persons have been selected as the sample using Cochran Sampling 

Formula. Structural equations’ modeling was used to analyze research data 

with Smart-PLS software. 

Finding:  The results of the study showed that Consumer expectations of 

product, Consumer attitudes towards firms’ marketing and trait anxiety has 

a positive and significant effect on the post-purchase cognitive dissonance. 

Conclution: the post-purchase cognitive dissonance between perceived 

significant impacts on the self-confidence consumer was not found. Also, 

this post-purchase cognitive dissonance has a positive and significant 

effect on the value of consumption and negative behaviors after purchase. 
 

 

Keywords: cognitive Dissonance, negative behaviors after 
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 مقدمه  .1

است که اندیشمندان رفتاری از  موضوعی هاها در رفتارهای آنتبلور نگرش انسان      
رغم این موضوع، برخی مطالعات تجربی علی اند.نشان داده توجه آنهای دور نسبت به گذشته

ده و به نوعی ناهمسانی بین نگرش و و بررسی رفتارهای انسانی، نتایج متفاوتی را نشان دا
(. بشر در تلاش برای تمایل به سازگاری شناختی Sabokro et al., 2019اند )اشاره کرده رفتار

بار مفهوم  نخستینبرای (8307)(. فستینگر Mao & Oppewal, 2010است )
 ,.Powers & Jack, 2013; Wilkins et al) شناختی را در سطح نظری ارائه کردناهمسانی

شناختی که انگیزه فرد را برای کننده از لحاظ رواناراحتن یشناختی را حالت ناهمسانی (.2016
شناختی پس از  ناهمسانی .(Festinger, 1957) انددهد، توصیف کردهناهمسانی کاهش می

( Keng & Liao, 2009; 2013کننده دارد )خرید تأثیر منفی بر رضایت پس از خرید مصرف
کاهش  برایشناختی پس از خرید نییابی پیشایندهای ناهمساو قصد خرید مجدد و هویت

جامع از ریسک یک نظریه ،(8371شناختی پس از خرید بسیار با اهمیت است. تیلور )ناهمسانی
کننده توسعه داد و اشاره کننده را برای توضیح کاهش ریسک مصرفپذیری در رفتار مصرف

گذارد. مسئله ر مینفس بر انتخاب استراتژی کاهش ریسک تأثیبهکرد که اضطراب و اعتماد
شناختی پس از خرید  نفس هر دو به تضمین ناهمسانیبهاین است که اضطراب یا اعتماد

-مصرف اندکنند؛ چرا که برخی از مطالعات پس از خرید نشان دادهکننده کمک میمصرف

کنند، در تلاش برای کاهش ناسازگاری، هایی که ناهمسانی پس از خرید را تجربه میکننده
 ;O'Neill& Palmer, 2004) هستندجوی اطلاعات واحتی و ریسک از طریق جستنار

Schulz-Hardt & Frey, 2008; Keng & Liao, 2013  .)هایهبا بلوغ تجرب هاشرکت 
 خصوصبهاند؛ وجود آوردههای بازاریابی بهای در زمینه استراتژینظرهای گستردهخود تجدید

راسیون ونها رضایت از عملکرد محصول، طراحی، دکخواهند تکنندگان میآنچه مصرف
 استآمده از تجربه مصرف دستهفروشگاه و کیفیت خدمات نیست، بلکه همچنین افزوده ب

(Lee & Lung-Yu, 2013پژوهش .)کنندگان با های پیشین در مورد میزان رضایت مصرف
خرید و قبل از  شده پس ازانتظار از محصولات یا خدمات قبل از مصرف و احساس درک

تواند گیرد، شرکت یا نیروی فروش می. هنگامی که خریدی صورت میاندانجام شدهمصرف 
-دلیل مواجهه با گزینه کنندگان به(. مصرفAzizi et al., 2012کند ) برقرار ارتباطبا مشتری 

 دسترس، ممکن است دچار احساس ناراحتی روانی شوند که به درگیری بالایهای متنوع در
 این احساس را ناهمسانی پژوهشگراننتیجه شود؛ درمیمنجر ها در خرید محصولات آن
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ها مربوط به ناهمسانی در پژوهش بیشتر(. Sharifi & Esfidani, 2014) اندنامیدهشناختی 
توانند پس لمس و عینی است. کالاهای ملموس تنها میبازاریابی مربوط به کالاهای قابل حوزه

 & Maoشوند )خرید مصرف می زمان باهم که خدمات اغلبحالیدر ؛ف شونداز خرید مصر

Oppewal, 2010)کننده در کالاهای بنابراین بدیهی است که تجربه ناهمسانی مصرف ؛
. گیردبررسی قرار میکردن موردکردن ولی قبل از مرحله مصرفملموس پس از فرایند خرید

پدیده ناهمسانی رخ  ،گیری خرید شک و تردید دارندکنندگان پس از تصمیمزمانی که مصرف
کنندگان از خرید محصول یا خدماتی ناراضی توان استدلال کرد زمانی که مصرفمی و دهدمی

 Sweeney etها از خرید محصول رضایت دارند )نه اینکه آن ؛دهداین پدیده رخ می ،هستند

al., 1996 .) 
مشاهده کند،  ناهمسانی خود هاینگرش در محصول یک خرید از پس کنندهمصرف اگر     
 & Ranjbariyanرود )می دیگر محصولات سراغ به ناهمسانی این تکرار از جلوگیری برای

Asghari, 2015). دستهتنها همواره در تلاش برای بکار پویا، بازاریابان نهودر محیط کسب-

کنند برآورده می نیز مشتریان رابلکه انتظارات تبادل با  ،آوردن مشتریان جدید هستند
(O'Neill & Palmer, 2004در رفتار خرید این حالت منفی زمانی رخ می .) دهد که تفاوت

 شده وجود دارد. تشدید ناهمسانیانتظار از برخی محصولات خریداریبین عملکرد مورد زیادی
بستگی دارد.  ،شودیشناختی مشناختی بیشتر به صفات فردی و متغیرهایی که باعث ناهمسانی

تی منفی در ذهن احال ،یافتهمیل به زندگی ساختار و اعتباریصفات خرید مشتری، ترس از بی
 (.Sharifi & Esfidani, 2014شناختی دارند )داری با ناهمسانیاهستند که ارتباط معن

که با سرعت بیشتری فروخته  شودبه کالاهایی گفته می( FMCG) 8مصرفکالاهای تند
های غذایی و ها، مواد شوینده، مکملها نسبتاً پایین است. نوشیدنیآن فروش شوند و قیمتمی

ها و شوند، برخی از اسباب بازیها بدون نسخه عرضه میسایر محصولاتی که در داروخانه
هایی از کالاهای تندمصرف هستند ها، نمونهمحصولات غذایی بسیاری از رستوران

(Sundström & Hjelm-Lidholm, 2020). هاهای مدیران فعلی شرکتیکی از دغدغه ،

ست و بر همین اساس مطالعه و بررسی ا هافعلی و حفظ آن کنندگانجلب رضایت مصرف
های به مدیران شرکت زیادیکمک  ،و رفتارهای منفی پس از خرید کنندگانارزش مصرف

های ریزیمناسبی را برای برنامهتواند اطلاعات و می کرداین محصولات خواهد  کنندهعرضه
طور گسترده در شناختی در حال حاضر به آنجاکه مفهوم ناهمسانیها فراهم آورد. ازآتی شرکت

در هیچ یک از الگوهای موجود به نقش شود، کننده استفاده میهای رفتار مصرفپژوهش
شده است و تنها و رفتارهای منفی پس از خرید اشاره ن شناختیناهمسانیمیانجی متغیر 

                                                 
1. Fast Moving Consumer Goods. 
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نیت خرید، خرید آنی، خرید خردمندانه و مشارکت در  پارامترهای هویت برند، وفاداری برند،
با  (.Sabokro et al., 2019; Ranjbariyan & Asghari, 2015)اند بررسی شدهمحصول 

های شکاف وشناختی  ناهمسانی نظریههای منسجم در حوزه بودن پژوهشتوجه به محدود
پیشایندها و مساله اصلی پژوهش این است که  ،کنندهرفتار مصرف مبانی نظریدر موجود 

 مصرف در شهر سمنانکنندگان کالاهای تندمصرف میانشناختی را در پسایندهای ناهمسانی
 چیست؟

 
 و پیشینه پژوهشنظری  . مبانی2

 ختیشـناناهمسـانی رفتارهای منفی پس از خريد و ارزش مصرف. شناختی، ناهمسانی

 بر حتی و دارد کنندگانخرید مصرف رفتارهای بر بسزایی تأثیر اما ؛است شناسیروان مفهومی

 از عظیمی همجموع با کنندهکه مصرف بازاریابی عصر در گذارد.ها تأثیر میآن آتی خریدهای

 Sabokroاست ) ناپذیراجتناب شناختیناهمسانی با شدنمواجه است، مواجه انتخاب هایگزینه

et al., 2019). در  ،شودمقایسۀ خرید فوری از آنچه که خریداری می هشناختی نتیجناهمسانی
(. اگر ایـن مقایسـه مطلـوب Jeong et al., 2019باشد )دسترس میهای درمقابل سایر گزینه

 (. ناهمسـانیPowers & Jack, 2012نباشد، ممکن اسـت حالـت ناخوشـایندی بـروز دهـد )
های فردی است که به ایجاد وضعیت شخصی سازگاری در میان شناختنا دهندهنشانشناختی 

 هجو و توسعوشود فرد در جستخود باعث می هشود و این به نوبمیمنجر منفی و یا ناهمسانی 
 ناهمسـانی ه(. نظریـCooper & Fazio, 1984یک استراتژی برای رفـع ایـن حالـت باشـد )

شناسـی اجتمـاعی و تأثیرگذارترین نظریه در روانشناختی شناختی مشهورترین الگوی همسانی
 & Salzbergerید قرار گرفـت )أیکننده مورد تهای رفتار مصرفسرعت در پژوهشاست و به

Koller, 2005 .)یک تناقض منطقـی  .8افتد: شناختی در سه وضعیت زیر اتفاق می ناهمسانی
نگرش و رفتار یا بین دو رفتـار شخص تناقضی بین  .2 ؛شناختی شودتواند موجب ناهمسانیمی

هنگـامی کـه خریـد یـک  زمانی که انتظارات شدید فرد برآورده نشـود.. 9خود مشاهده کند و 
کننـدگان و یا قیمت بسیار بالایی دارد، مصرف به دنبال داشتهمحصول درگیری ذهنی بالایی را 

 شـناختی وم ناهمسانیشوند که این شک و تردید مفهغالباً پس از خرید دچار شک و تردید می
 .(Sabokro et al., 2019) است

 
انتظـارات محصول و نگرش نسببت ببه بازاريبابی شبرکت.  کننده ازانتظارات مصرف

توانـد ها میکننده و نگرش کلی مشتریان یا احساس نسبت به اقدامات بازاریابی شرکتمصرف
 ,.Wilkins et alد )شـومنجـر کننده و رفتارهای پـس از خریـد منفـی به ناهمسانی مصرف

 تـا پیشـایندها و پیامـدهای ناهمسـانی کردنـدتلاش  پژوهشگر، چندین 8306 ه(. در ده2016
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ــار مصــرف ــدهشــناختی در رفت ــد ) کنن ــابی کنن  ;Koller & Salzberger, 2007را ارزی

Gbadamosi, 2009مــورد محصــول  کننــدگان ممکــن اســت تجربــه خــود را در(. مصــرف
انتظارات خود قبل از خرید و اطلاعاتی که در مورد برندهای جـایگزین و  شده در برابرخریداری

 (. Woodruff et al., 1983) مقایسه کنندمحصولات دارند، 
 

ی این است که افراد تا چـه انـدازه بـرای انفس به معنبهاعتماد کننده.نفس مصرفبهاعتماد
چقـدر از حـس  کننـد وس غرور مـیخود احترام قائل هستند، تا چه اندازه نسبت به خود احسا

ایـن  کـه بــودناحسـاس ارزشــمند :نفس عبـارت اسـت ازبهبودن برخوردارند. اعتمادارزشمند
فـرد در طـول زنـدگی ناشـی  هـر هـایهها، عواطف و تجربـاز مجمـوع افکـار، احساسحس 

خود است که شــامل نفس یا احترام به بهشود. یکی از نیازهای اساسی انسان نیاز به اعتمادمی
مثبتـی در دیگــران  یعنی نیاز فـرد بـه ایجـاد تصـویر ،احسـاس شایسـتگی، کفایت و مهارت

همچنـان کـه فـرد  .دهدنفس ارزشی است که فرد به خود میبهنسـبت بـه خـود است. اعتماد
یــا های خـود ارزش مثبــت یابد به تدریج به ویژگیکند و هویت خود را میخـود را درک می

دهـد را تشـکیل مـی وی های فرد از خودش اعتماد بـه نفـسدهد. مجموع ارزیابیمنفـی می
(Narang, 2016 .) 

 
یونانی و رومـی شـناخته  ادبیاتمفهوم اضطراب به وضوح در کننده. اضطراب صفتی مصرف

شناسـی اضطراب را یک واکـنش روان ،(8308) 8(. مارتینKeng & Liao, 2013شده است )
دیگـر عبارتبه؛ است روانی اختلالات ترینشایع از . اضطرابه استیچیده توصیف کردعصبی پ
 را شـخص و دهـدمی الوقوعخطری قریب از خبر که است دهندههشدار علامت یک اضطراب

 درماندگی، جسمی، درد، آسیبهای تهدید به نسبت را او و کندمیآماده  تهدید با مقابله برای

 جـدایی افـراد از یـاو  سـازدامی در نیازهای اجتماعی یا جسمی آگـاه مـیاحتمالی یا ناک تنبیه

دهد. اضطراب بـر می خبر کمال و تهدید تمامیت بالاخره و حالت یا موفقیت تهدید علاقه،مورد
کـه بـه برخـی  هستند گذارد. افراد مضطرب مستعد آناثر می نیزتفکر، ادراک و یادگیری فرد 

نظـر کننـد. اضـطراب هـا صـرفآن هو از بقیـ کردهانتخابی توجه  طورچیزها در اطراف خود به
از شـرایط  وسـیعیسـت کـه مسـتلزم درک ا کننده، انگیـزه یـا حـالتی رفتـاریصفتی مصرف

 (. Keng & Liao, 2013غیرخطرناک عینی برای فرد است )
 
 

 

                                                 
1. Martin. 
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 پژوهشالگوی مفهومی  و ها. توسعه فرضیه3

فرآیند تصمیم خرید  برشناختی  ه ناهمسانیک اندنشان دادههای پیشین پژوهش     
کنندگان، قصد خرید مستقیم بر نگرش مصرف تأثیرگذارد و بیشتر کنندگان تأثیر میمصرف

-Lee & Lung) مجدد، رفتارهای منفی پس از خرید، رضایت از خرید و ارزش مصرف دارد

Yu, 2013; Liao & Chen, 2008 .)لات با درگیری شناختی حتی در خرید محصو ناهمسانی
شناختی مقدم بر رضایت است  نکته مهم دیگر این است که ناهمسانی .دهدپایین نیز رخ می

(Sharifi & Esfidani, 2014مطالعات نشان می .) دهد که تأسف تأثیر منفی بر سطوح
کنندگان دهد مصرف. این نشان میگذاردمیو تأثیر مثبتی بر نیت تغییر برند  داردرضایتمندی 

ها شده و باعث تشویق آنمنجر که به نارضایتی  از خرید دارند احساس ناهمسانی شدیدی پس
-واقع زمانی که مصرفدر(. Sharifi & Esfidani, 2014شود )می برند مصرفیبرای تغییر 

توان شود. میشناختی ایجاد می گیری خرید شک دارند، ناهمسانیکنندگان پس از تصمیم
 ،کنندگان از خرید و مصرف محصول یا خدماتی ناراضی هستندکه مصرفنتیجه گرفت زمانی 

 8مونتگومری و بارنز (.Sweeney et al., 1996دهد )رخ می)ناهمسانی شناختی( این پدیده 
معتقدند که وفاداری به برند ممکن است به عملکردی از ناهمسانی در خرید منجر  ،(8339)

ناهمسانی  هرهای پس از خرید را پس از تجربه پدیدهای مختلف رفتاشود. پژوهشگران جنبه
دهان منفی را بهآمیز و تبلیغات دهانرفتارهای شکایت ،(8319) 2اند. ریچینزبررسی کرده
صورت زیر هپژوهش اکتشافی خود را در چهار بعُد ب ،(8317) ریچینزبعدها . بررسی کرد

 .9کننده؛ خصوصیات مصرف .2 ؛ضایتیعنوان پاسخ به نارقصد تغییر برند به .8گسترش داد: 
-تفاوت .1آمیز، تغییر برندها( و دهان منفی، رفتار شکایتبهارتباط این سه پاسخ )تبلیغات دهان

رغم وجود دادن به نارضایتی در غرب اروپا و ایالات متحده. علیهای فرهنگی در پاسخ
، تاکنون ماشناختی به دانش  توجه در مورد پاسخ به نارضایتی و ناهمسانیهای قابلپژوهش

شناختی که موجب  کنندگان ناشی از ناهمسانیای در مورد رفتار خرید مصرفهیچ مطالعه
-واقع این امر به ضرر شرکت(. درShields, 2006بندی فریبنده شود، کشف نشده است )بسته

د خدمات یا زیرا شکایت تنها واکنش به نارضایتی نیست و امکان دستیابی به بهبو ؛ها است
مونرو (. Wilkins et al., 2016کننده ممکن است از دست رفته باشد )دادن به مصرفآموزش

شده را از توانند ارزش درککنندگان میکه مصرف اندکردهپیشنهاد  ،(8310) 9و کریشنان
-شده بیشتر ازدست آورند. اگر کیفیت درکهشده بگذشتگی درکخودطریق مقایسه کیفیت و از

                                                 
1. Montgomery & Barnes. 

2. Richins. 

3. Monroe & Krishnan.  
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تری به محصول و خدمات شده مثبتکنندگان ارزش درکشده باشد، مصرفگذشتگی درکخود
(. بابین Lee & Lung-Yu, 2013کننده بیشتر خواهد شد )خواهند داشت و قصد خرید مصرف

جویانه تقسیم شده را در قالب ارزش سودگرایانه و ارزش لذتارزش درک ،(8331) و همکاران
 برای هدفمند موثر و رفتار طبق محصول خرید دنبال به مشتریان ؛گرایانهارزش سوددر . کردند

 غیرابزاری،جویانه وجوداین ارزش لذتباهستند؛  کمترین رنجش با اهدافشان آوردن دست به

-انتظارات مصرف است. فروشگاه/محصول نامرئی هایویژگی به مربوط اغلب و تجربی، مؤثر

کننده از طریق شده و رضایت مصرفثبتی بر ارزش درکتأثیر م ،شدهکننده و کیفیت درک
( و 2686) 8(. مائو و اپوالYu, 2013-Lee & Lungشده خود دارند )افزایش ارزش درک

خود به این نتیجه رسیدند که ناهمسانی شناختی  هایپژوهش( در 2680و همکاران ) 2ویلکینز
شده تأثیری بر کیفیت خدمات درک و بر عکس داردبر رضایت مشتری تأثیر مثبت و معناداری 

. نتایج پژوهش آنان نشان داد که بین ناهمسانی شناختی و نیات خرید تأثیر گذاردمیمنفی 
را  پنجم و ششم هایهتوان فرضیمی بالاهای استدلالرو با توجه به ایناز ؛معناداری وجود ندارد

 :کردپیشنهاد 
 

بر رفتارهای منفی پس از خرید تأثیر مثبت و  شناختی پس از خریدناهمسانی .پنجم هفرضی

  معناداری دارد.
  شناختی پس از خرید بر ارزش مصرف تأثیر مثبت و معناداری دارد.ناهمسانیششم.  هفرضی

 

کنندگان با کننده بر سطح ناهمسانی که مصرفدهد که انتظارات مصرفمطالعات نشان می     
(. اغلب تفاوت بین انتظـارات و تجربـه Clow et al., 1998گذارد )تأثیر می ،آن مواجه هستند

کننـدگان های پس از خرید معمولاً موجب نگرش منفـی مصـرفاما شگفتی؛ واقعی جزئی است
ها داشته باشد. در این مطالعه، انتظارات به اعتقـادات تواند اثرات مضر بر شرکتشود که میمی

دریافتنـد  ،(2668) 9شاره دارد. اسپرنگ و پجکننده نسبت به یک محصول قبل از خرید امصرف
-انتظار از محصول را کمتر تجربه میکنندگان به احتمال بیشتر میزان رضایت موردکه مصرف

طـور ها بهشود. شرکتمنجر از خرید ها آنکنند و بنابراین ناهمسانی ممکن است به نارضایتی 
دارد بسـتگی ها به رضایت مشتریان دت آناند که موفقیت و پیشرفت بلندمای آگاه شدهفزاینده

کنندگان این بسیاری از مصرفوجودبا ؛های موفق باید تا حدی بر مشتری تمرکز کنندو شرکت
-کنند و پژوهشگران رضایت مصـرفها همیشه به نفع منافع خود عمل نمیکه شرکت معتقدند

 کـار دروهای بازاریابی کسـبهها نسبت به شیوکار و نیز نگرش آنوکنندگان را در مورد کسب

                                                 
1. Mao & Oppewal. 

2. Wilkins. 

3. Spreng & Page. 
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کننده در مورد گرفتن ادراک مصرف(. با درنظرBarksdale & Darden, 1972گیرند )نظر می
علاوه بر ایـن یـک  ؛مشتریان بالقوه حساس هستند هایو نگرش هابازاریابی، بازاریابان به نظر

دهـد کـه یـرا نشـان مـیز ؛(Divandari et al., 2011شود )تصویر بازاریابی مثبت ایجاد می
با توجـه بـه آنچـه (. Wilkins et al., 2016مشتریان خود توجه دارند ) هایبازاریابان به نظر

 شود:های زیر پیشنهاد میفرضیه گفته شد،
 

شناختی پس از خرید تأثیر مثبت و معناداری کننده بر ناهمسانیانتظارات مصرف .اول هفرضی

 دارد. 

شناختی پس از نده نسبت به بازاریابی شرکت بر ناهمسانیکننگرش مصرف .دوم هفرضی

 خرید تأثیر مثبت و معناداری دارد. 
 

کنندگان نفس بالا کمتر دچار تأثیر فردی مصرفبهها با اعتمادکنندهکلی مصرفطوربه     
خود برای کسب اطلاعات، انتخاب محل خرید، انتخاب مارک و نتایج  هایتجربه برشوند و می

جوی همان سطح از اطلاعات وکنند که مجبور به جستصمیم تکیه دارند و احساس نمیت
دهند تا با کنندگان اجازه میبیان کرد که برندها به مصرف ،(2660) 8هستند. ناندان

شناختی شده و ناهمسانیریسک درک ،ای در یک بازار پیچیدهطورفزایندهنفس و بهبهاعتماد
 2گذارد. بلکننده بر رضایت تأثیر مینفس مصرفبههند. اعتمادپس از خرید را کاهش د

شناختی پس از طور منفی با ناهمسانینفس بهبهتأیید کرد که صفت شخصیتی اعتماد ،(8307)
 :کردتوان فرضیه زیر را پیشنهاد بنابراین می ؛(Keng & Liao, 2013خرید در ارتباط است )

 

شناختی پس از خرید تأثیر منفی و کننده بر ناهمسانینفس مصرفبهاعتماد :سوم هفرضی

 معناداری دارد. 
 

ارتباط مثبتی با هم  ،شناختی پس از خرید اعتقاد بر این است که اضطراب و ناهمسانی     
گیری صفت معمولاً پس از تصمیمکنندگان اضطرابمصرف (.Sweeney et al., 2000دارند )

کنند شناختی پس از خرید را تجربه می بیشتر ناهمسانیخرید نگران هستند و به احتمال 
(Hawkins, 1972.) کننده بر صفتی مصرفنشان دادند که اضطراب ،(2661) 9لیائو و چن

در  ،(8936و همکاران ) 1سپهرشناختی پس از خرید تأثیر مثبت دارد. منصوریناهمسانی
 با تعامل در مختلف معیارهای نگرش: نقش تغییر و شناختی ناهمسانی»عنوان  با پژوهشی

                                                 
1. Nandan. 

2. Bell. 

3. Liao & Chen. 
4. Mansouri Sepehr. 
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و  شایسته رفتار برای بالاتری انتظارات بالا نفس عزت دارای نشان دادند که افراد «نفس عزت
-ضد عمل یک انجام از پس پایین نفس عزت دارای افراد از بیشتر افراد این .دارند اخلاقی

 شود: اد میرو فرضیه زیر پیشنهایناز؛ شوندمی شناختی دچار ناهمسانی نگرشی
 

شناختی پس از خرید تأثیر مثبت و کننده بر ناهمسانیصفتی مصرفاضطراب .چهارم هفرضی

 . معناداری دارد
 

شناختی پس از خرید ، الگوی پژوهش در زمینه ناهمسانیشدهارائه هایهبا توجه به فرضی     
 ارائه شده است.  ،8مصرف در شکل کنندگان کالاهای تندمصرف

 
 

نگرش مصرف کنندگان نسبت 
ناهمسانی شناختی پس به بازاریابی شرکت 

از خرید

انتظارات مصرف کننده از 
محصول

اعتماد به نفس مصرف کننده

رفتارهای منفی پس از 
خرید

اضطراب صفتی مصرف کننده

ارزش مصرف

پیشایندها
تئوری ناهمسانی 

شناختی
پسایندها

 
 الگوی مفهومی پژوهش .8شکل

 

 شناسی . روش4

ها از روش تحلیل داده برایها از روش پیمایشی و آوری دادهجمع برایپژوهش حاضر در      
کنندگان کالاهای تندمصرف جامعه آماری پژوهش شامل مصرف .است شدههمبستگی استفاده 

و α =06/6  رمول کوکران جامعه نامحدود با فاصله اطمیناندر شهر سمنان است. با توجه به ف
نفر  106تر به که برای محاسبات صحیحتعیین شد  911نمونه برابر با  حجم=p=q 0/6مقدار 

. پاسخگویان با استفاده از شدتحلیل وآوری و تجزیهپرسشنامه جمع 192نهایت در. ارتقا یافت
های مقیاس انتخاب شدند. صحیح و دقیق اینمونه ادایج برای دسترسدر گیریروش نمونه
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سپس بر اساس نظر خبرگان  ؛شدپژوهش برای سنجش متغیرها ابتدا از مبانی نظری استخراج 
بررسی پایایی و  برای .قرار گرفتبررسی  ی پژوهش موردهاروایی صوری و محتوایی مقیاس

طور که هماناستفاده شد.  Smart-Plsو SPSS افزارهای گیریاز نرمروایی الگوی اندازه
قرار سطح مطلوب  های پژوهش درضریب آلفای کرونباخ برای تمام مقیاس ،شودمشاهده می

 (.8)جدول  استهای پژوهش اعتبار سنجه دهندهکه نشان دارد
 
 

 های سنجش. نتایج پایایی و منابع مقیاس8جدول 

 منبع هاگويه آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش

70/6 کننده از محصولارات مصرفانتظ (2680)ویلکینز و همکاران،  0   

(2680)ویلکینز و همکاران،  0 18/6 کننده نسبت به بازاریابی شرکتنگرش مصرف  

(2689)کینگ و لیائو،  1 70/6 کنندهنفس مصرفبهاعتماد  

(2689)کینگ و لیائو،  9 11/6 کنندهصفتی مصرفاضطراب  

(2680)ویلکینز و همکاران،  0 11/6 از خرید شناختی پسناهمسانی  

(2680)ویلکینز و همکاران،  9 73/6 رفتارهای منفی پس از خرید  

 لی و لی8، )2689( 2 03/6 ارزش مصرف

 

ه است . صورت گرفتسازی معادلات ساختاری ها از طریق مدلتحلیل دادهودر این بخش تجزیه
( بررسی شد. با توجه K-Sاسمیرنوف ) -مون کولموگروفبودن متغیرها از طریق آزابتدا نرمال

برای مدلسازی معادلات ساختاری PLS نرمال بودند، از روش به اینکه بعضی متغیرها غیر
 ه است. استفاده شد

 ها ويافته ها. تحلیل داده5

در بررسی شناختی نمونه موردهای جمعیتویژگی: توصیف متغیرهای جمعیت شناختی     
 ارائه شده است.، 2 جدول

 
 

 بررسیشناختی نمونه موردهای جمعیت. ویژگی2جدول 

های ويژگی

شناختیجمعیت  
 فراوانی

درصد 

 فراوانی
شناختیهای جمعیتويژگی  فراوانی 

درصد 

 فراوانی

تجنسی  
 زن
 مرد

219 
813 

00/6  

11/6  
 تحصیلات

 دیپلم
 فوق دیپلم
 لیسانس

اترفوق لیسانس و بال  

861 

891 

870 

81 

21/6  

3/98  

18/6  

8/9  

 وضعیت
 تأهل

 مجرد
 متأهل

870 

200 

16/6  

06/6  

                                                 
1 . Lee and Lee. 
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مجرد بودند. تحصیلات مقطع  درصد 16پاسخگویان زن و  درصد 00، 2با توجه به جدول      

بیشتر فراوانی را در میان پاسخگویان داشته است. برای ارزیابی  درصد 18لیسانس با حدود 
شده، پایایی ترکیبی و های میانگین استخراجز شاخصهای سنجش و اعتبار الگو اشاخص

از حد بالاتر  ذکرشدهدهد تمام مقادیر نشان می ،2. نتایج جدول شدآلفای کرونباخ استفاده 
طور کامل آورده نتایج پایایی و روایی همگرا ابزار سنجش به ،9. در جدول قرار دارندمطلوب 

 است.شده 
 

 

 ی همگرا. ضرایب پایایی و روای9 جدول

 های مکنونمتغیر
ضريب آلفای 

 کرونباخ

ضريب پايايی 

 ترکیبی

میانگین واريانس 

 استخراجی

 72/6 39/6 36/6 کننده از محصولانتظارات مصرف

 79/6 31/6 32/6 کننده نسبت به بازاریابی شرکتنگرش مصرف

 11/6 30/6 39/6 کنندهاعتماد به نفس مصرف
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هایش در مقایسه رابطه آن برای بررسی روایی واگرا، میزان رابطه یک سازه با شاخص     
شود. برای محاسبه این ان داده میوسیله ماتریس فورنل لارکر نش ها بهسازه با سایر سازه

 AVEمقدار جذر  ،ماتریس

متغیرهای مکنون در پژوهش حاضر که در قطر اصلی ماتریس  8
های زیرین و چپ قطر اصلی قرار ها که در خانهاند، از مقدار همبستگی میان آنقرار گرفته

 اند باید بیشتر باشد.گرفته
 

 (روش فورنل لارکر. روایی واگرا )1جدول 

 متغیرهای پژوهش 1 2 3 4 5 6 7
      11/6 کننده. انتظارات مصرف8   
     10/6  01/6 رکت. نگرش نسبت به بازاریابی ش2   
    18/6  23/6  12/6 د. ناهمسانی شناختی پس از خری9   
   10/6  71/6  21/6  96/6 . رفتارهای منفی پس از خرید1   
  38/6  76/6  02/6  11/6  71/6 کنندهنفس مصرف. اعتماد به 0   
 10/6  00/6  90/6-  12/6  26/6-  02/6 کننده. اضطراب صفتی مصرف0   

                                                 
1. Average Variance Extracted. 
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36/6  93/6  10/6  16/6  20/6  92/6  91/6 . ارزش مصرف7   

 

متغیرهای مکنون در الگوی مفهومی پژوهش، تعامل بیشتری با  ،1بر اساس جدول     
 گو در حد مناسبی است.های دیگر و روایی واگرای الهای خود دارند تا با سازهشاخص

 

 
  الگوی پژوهش عاملی بارهای و مسیر ضرایب .2 شکل 

 

 روی اعداد .شودمشاهده می ،است رابطه شدت دهندهنشان که مسیر ضرایب ،2در شکل      

 بارهـای نمایـانگر پنهـان های متغیرهایفلش روی اعداد مسیر و ضریب هدهندنشان مسیرها

بودن ضرایب مسیر و بارهای عاملی در سـطح داراشده ابتدا معنوندر الگوی آزم .هستند عاملی
دار هستند اتمام بارهای عاملی در این سطح اطمینان معن ،2بررسی شد که مطابق شکل  30/6

 ضـرایبست که ا (. این بدان معنااست 1/6 بالاتر ازو قبول بار عاملی کلیه متغیرها در حد قابل)
برآورد متغیر پنهان مربوط به خود از توانایی لـازم برخوردارنـد و  همبستگی متغیرهای آشکار در

 . موردقبول استدر نتیجه روایی سازه الگو 
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 الگوی پژوهش  T-value مقادیر .9 شکل

 
و است  T-valueمقادیر  هدهندنشان هافلش روی بر شدهمشخص اعداد ،9 شکل در     

در سطح  هاهآزمون فرضی برای. شودمشاهده می ،است رابطه شدت نمایانگر مسیر که ضرایب
 دو بین معنادار ارتباط وجود معنایبه 30/8مطلق قدر مساوی و تربزرگ مقادیر 30/6اطمینان 

، . الگوی درونیشودمیبودن این مقادیر تعیین منفی یا مثبت اساس بر رابطه جهت .استمتغیر 
توان به بررسی می آنبا استفاده از دهد و را نشان میارتباط بین متغیرهای مکنون پژوهش 

های پژوهش این است که ضرایب مسیر های پژوهش پرداخت. ملاک تأیید فرضیهفرضیه
 .ارائه شده است ،0در جدول نتایج برازش الگو درونی  باشد. 30/8بالاتر از  tمثبت و آماره 

 نتایج برازش الگوی درونی .0جدول 

 β مسیر
T-

value 

نتیجه 

 ونآزم

 تأیید 213/6 109/0 (H1)شناختی  ناهمسانی     ←کننده از محصول    انتظارات مصرف

 رد 611/6 700/8 (H2شناختی )ناهمسانی  ←کننده نسبت به بازاریابی شرکت  نگرش مصرف

 تأیید 633/6- 063/2 (H3ناهمسانی شناختی  )    ←کننده        اعتماد به نفس مصرف

 تأیید 020/6 636/3 (H4ناهمسانی شناختی )    ←کننده       رفاضطراب صفتی مص

 تأیید 029/6 129/81 (H5) رفتارهای منفی پس از خرید        ←شناختی                 ناهمسانی

 تأیید 171/6 091/3 (H6ارزش مصرف )      ←شناختی                   ناهمسانی

 گیری و پیشنهادهانتیجه .6
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در  شناختی پس از خریدترین پیشایندها و پسایندهای ناهمسانیحاضر عمده پژوهشدر       
 این تأثیرگذاری و شناسایی شدهکنندگان کالاهای تندمصرف در شهر سمنان بین مصرف

در زمینه آزمون  .است شده بر رفتارهای منفی پس از خرید و ارزش مصرف آزمون عوامل
شناختی  کننده از محصول با ناهمسانیبت انتظارات مصرفپژوهش، رابطه مث نخست هفرضی

خوانی هم ،(2680و همکاران ) 8ویلکینز پژوهش که این مطالعه با نتایج تأیید شدپس از خرید 
این احتمال وجود دارد که ارتباط بین انتظارات  :توان بیان کردبر این اساس می دارد.

کنندگان در مورد نوع محصول و انتظارات مصرفشناختی با توجه به  کننده و ناهمسانیمصرف
ترین کننده یکی از مهماز سوی دیگر انتظارات مصرف ؛محتوا، کیفیت یا عملکرد متفاوت باشد

-چه پژوهش(. اگرKeng & Liao, 2013شناختی پس از خرید است ) پیشایندهای ناهمسانی

-شناختی را رد میه و ناهمسانیکنندد که ارتباط بین انتظارات مصرفنهای متعددی وجود دار

پژوهش  مبانی نظری(، نتایج این مطالعه طبق Montgomery & Barnes, 1993د )نکن
کنندگان شده توسط مصرفکننده بر سطح ناهمسانی تجربهدهد که انتطارات مصرفنشان می
ی کننده نسبت به بازاریابنگرش کلی مصرف حالاین(. باClow, 1998گذارد )تأثیر می

با  یافته که این نداردکنندگان شناختی پس از خرید مصرفبر ناهمسانی زیادیها، تأثیر شرکت
 2هانت به عقیده مثال، برایخوانی دارد. هم ،(2680نتایج پژوهش ویلکینز و همکاران )

بیشتر احتمال دارد محصول را  ،کنندکه ناهمسانی را تجربه می یکنندگانمصرف ،(8338)
که  اندکردهطور مشابه، سایر پژوهشگران پیشنهاد یا برند خود را تغییر بدهند. به بازگردانند
شناختی  رسد ناهمسانیشده است. به نظر میمنجر تری شناختی به نیات خرید پایین ناهمسانی

مشاهده پس از خرید است از رفتارهای منفی قابل بسیاری هبینی کنندکننده پیشمصرف
(Kim, 2011یافته .)هایهکننده تجربدهد که اگر مصرفهای پژوهش حاضر نشان می 

اما  خریداری نخواهد کرد؛ناخوشایند پس از خرید را تجربه کند، به احتمال بیشتری محصول را 
بنابراین شرکت درآمد بالقوه آینده را از دست  ؛درگیر رفتارهای منفی پس از خرید خواهد شد

دهان منفی بهبیند. تبلیغات دهانبه نام تجاری آسیب می خواهد داد و از شهرت برند و صدمه
مشتریان راضی ایجاد  میانزیرا ممکن است حتی در  ؛است مضرها بسیار برای شرکت

نفس و بهدهد که اعتمادچهارم نشان میو  سوم هایهناهمسانی کند. نتایج آزمون فرضی
شناختی پس از بر ناهمسانی 020/6و  -633/6ترتیب به میزان کننده، بهصفتی مصرفاضطراب

؛ خوانی داردهم ،(2689) 9های پژوهش کینگ و لیائونتایج با یافتهاین . گذارندمی خرید تأثیر
گیری خرید شناختی در تصمیمکننده موجب افزایش ناهمسانیصفتی مصرفاضطرابچراکه 

                                                 
1. Wilkins. 

2. Hont. 

3. Keng & Liao. 
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، با تنش، کننده میتجربصفتی را کنندگانی که سطح بالایی از اضطرابشود. مصرفمی
در  نیز با این ویژگیخرید  هنگامو علاوه بر این  شوندمیاضطراب، عصبانیت و نگرانی مواجه 

توانند کار درستی انجام نفس میبهکنندگان با سطح نسبتاً بالایی از اعتمادارتباط هستند. مصرف
ی پس از خرید شناخت های مزمن با کاهش سطح ناهمسانییا ویژگی دهند و این شخصیت

پنجم و  هایهگیری در ارتباط خواهد بود. نتایج آزمون فرضیکنندگان نسبت به تصمیممصرف
شناختی پس از خرید بر ارزش مصرف و رفتارهای منفی  که ناهمسانی دهدنشان میششم 

( و 2689) 8یو های پژوهش لی و لانگبا یافته نتیجه گذارد که اینپس از خرید تأثیر مثبت می
-دریافتند که ناهمسانی ،(2689یو ) لی و لانگخوانی دارد. هم ،(2680ویلکینز و همکاران )

-گذارد و بیشتر بر نگرش مصرفکنندگان تأثیر میشناختی بر فرآیند تصمیم خرید مصرف

شده، های انجامپژوهش میاندارد. در اثر مستقیم  ،مجدد و رضایت از خریدکنندگان، قصد خرید
 ،(2680( و ویلکینز و همکاران )2689کینگ و لیائو ) ،(2682و همکاران ) 2سلیم پژوهش ابد

، دهانبهتبلیغات دهان، شناختی بر نیات خریدد؛ زیرا به تأثیر ناهمسانینای داراهمیت ویژه
های تلفن خرید خردمندانه و خرید آنی در بستر شرکت ،کننده از برندرضایت و وفاداری مصرف

(، بخشی از 2680اند. ویلکینز و همکاران )مواد غذایی و رستوران پرداخته صنعتو  همراه
عنوان یک عامل حیاتی در هشناختی پس از خرید ب پژوهش خود را به شناسایی ناهمسانی

 ه(، رابط2689کینگ و لیائو ) دادند؛ همچنینکنندگان اختصاص فرآیند تصمیم خرید مصرف
-در را بررسی کردند؛کننده صفتی مصرفنفس و اضطراببهاعتماد وشناختی  بین ناهمسانی

شناختی پرداخته شده و متغیر تمامی پیشایندهای ناهمسانی بهکه در پژوهش حاضر حالی
در این پژوهش وابسته در این پژوهش رفتارهای منفی پس از خرید و ارزش مصرف است. 

( و 2680ژوهش ویلکینز و همکاران )شناختی، نقش متغیر میانجی را دارد. در پ متغیر ناهمسانی
دهان، بهتبلیغات دهان ،خرید مجدد شناختی بر قصدتأثیر ناهمسانی ،(2689کینگ و لیائو )

اما در این پژوهش تأثیر  ؛وفاداری و کیفیت خدمات و رضایت مشتری آزمون شده است
در پژوهش  .استنظر شناختی بر ارزش مصرف و رفتارهای منفی پس از خرید مدناهمسانی

ولی در  سنجیده شده است؛ یحالتو اضطراب یصفتدو ویژگی اضطراب ،(2689کینگ و لیائو )
ها بیشترین رو پژوهش آناز این ؛بررسی شده است یصفتپژوهش حاضر فقط ویژگی اضطراب
و همکاران  9روپژوهش سبکهای داخلی پژوهش میانقرابت را با پژوهش حاضر دارد. از 

خرید مجدد و کیفیت  و تأثیر ناهمسانی شناختی بر قصدپژوهش است ترین ستهبرج ،(8937)
 .آزمون قرار داده استشده را موردخدمات درک

                                                 
1. Lee & Lung-Yu. 

2. Abid Salem. 

3. Sabokro. 
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کنند و این امر فروشان شکایت میکنندگان واقعاً از تولیدکنندگان و خردهبعضی از مصرف     
این بر نیاز به  .اامید شوندها به احتمال بیشتر از تولید محصولات خود نشود شرکتموجب می

 باارزش کالاهای برای بازاریابان شودبنابراین پیشنهاد می ؛پژوهش بازار با کیفیت بالا تأکید دارد

 گیریتصمیم فرایند در که افرادی ویژهبه ،کنندگانمصرف اختیار در را و جامعی کافی اطلاعات

 آن نارضایتی و نشود ناهمسانی دچار هاآن تصمیم تا دهند قرار دارند، خردگرا تأکید رویکرد بر

شود و کاهش منجر تواند به نارضایتی شناختی بالا میناهمسانی باشد. نداشته دنبال به را
هر قدر  شودپیشنهاد می بنابراین ؛تواند از بروز نارضایتی جلوگیری کندشناختی میناهمسانی

مصرف داشته لامت کالاهای تندکنندگان رضایت بیشتری درباره مباحث تغذیه و سمصرف
علاوه هر هب؛ مصرف خواهند داشتباشند، به همان میزان تمایل بیشتری به خرید کالاهای تند

تمایل به خرید  ،تر باشدمصرف مناسببندی کالاهای تندچقدر طراحی محصول و نوع بسته
های آتی ر خریدکنندگان نیز دکنندگان افزایش خواهد یافت و قصد خرید مجدد مصرفمصرف

مصرف به کیفیت مدیران کالاهای تند شودمیارتقا خواهد یافت. از سوی دیگر پیشنهاد 
زیرا کیفیت بهتر و بیشتر محصولات  ؛محصولات تولیدی شرکت اهمیت بیشتری بدهند

خواهد شد و منجر ها از محصولات خود به رضایت بیشتر مشتریان و قصد خرید مجدد آنبهخود
 ناهمسانی شناختی کمتری را هم تجربه خواهند کرد. در نتیجه

کنندگان کالاهای پژوهش حاضر تنها مصرف در های زمانی و مکانی،با توجه به محدودیت     
بنابراین این امکان وجود دارد که به دلایلی نظیر ؛ است بررسی شدهمصرف در شهر سمنان تند

کنندگان کالاهای ایج حاصل از مصرفمصرف کمتر یا بیشتر مصرف این نوع کالاها، نت
از طرفی دیگر، این پژوهش، پژوهشی مقطعی است و مصرف در دیگر شهرها متفاوت باشد. تند

های طولی که پژوهشدر حالی ؛آوری شده استهای آن در بازه زمانی مشخصی جمعداده
 متغیر با رابطه در کافی داخلی پژوهشی پیشینه نبود تری ارائه بدهند.توانند نتیجه غنیمی

کننده و بازاریابی از دیگر رفتار مصرف مبانی نظریناهمسانی شناختی پس از خرید در 
 این در هاداده گردآوری رود. از دیگر سو ابزارشمار میهای پژوهش حاضر بهمحدودیت

 و برد پی کنندگانشرکت احساسات واقعی به نتوان شاید بنابراین ،بود پرسشنامه پژوهش
 شرایط در است ناهمسانی ممکن زیرا؛ کرد شناسایی هاآن در را ناهمسانی واقعی ایلدل

 هجامع .گیرد شناختی صورتروان عوامل اثر بر است ممکن یا کند تغییر متفاوت، محیطی
موارد رو ایناز ؛مصرف بوده استکنندگان کالاهای تندمصرف شامل آماری پژوهش حاضر

 شود:پیشنهاد می
در خصوص  کنندگانمصرفو رفتار  بررسی شوددر صنعت پوشاک پژوهش  موضوع. 8

 ؛گیری در خرید پوشاک مد مقایسه کنندتصمیم
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های آتی میزان تأثیر در پژوهش توانشده در این پژوهش میبر متغیرهای سنجیدهعلاوه .2
 ؛شناختی سنجیدمثل هوش هیجانی و خودفریبی را نیز بر ناهمسانی عواملی

 ؛مصرففروشی کالاهای تندبینی رفتار مشتری در صنعت خردهش. پی9
 برند یک به مشتریان پافشاری میزان عمومی طوربه رکود دوران در اینکه به توجه . با1

 ارسال و تبلیغات توسعه با توانندمی تندمصرف تولیدکنندگان کالاهای یابد،می کاهش

ها را آن شوند،می شناور محسوب مشتریان رکود دوران در که رقبا مشتریان برای پیشنهاد
 ؛کنند هاآن جذب

های )استراتژی هااستراتژی بین این ارتباط و استراتژی سطوح بر آتی هایپژوهش . در0
 مصرف تمرکز شود.انسانی( در صنعت کالاهای تند مالی و منابع رقابتی،
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