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 اطلاعات مقالٍ  چکیسٌ

اختٞافی تط اضظـ   ٧سه اظ ای٠ پػ٧٣ف تطضؾی تأثیط اضتثاعات تاظاضیاتی قث٦ْ
اضظـ ٣یػ٥ اضتثاعی ٣ پاؾد ٝكتطی اؾت. اتقاز اضتثاعات تاظاضیاتی  ، ٣یػ٥ تط١س

ؾاظی ٣ ؾياضقی ، ت٦ ض٣ظ ت٤زٟ ، تقاٝ٘ ، ٧ای اختٞافی قاٝ٘ ؾطٕطٝیقث٦ْ
ز٧اٟ زض ١ؾط ٕطىت٦ قس. اظ إٓا٧ی اظ تط١س ٣ ته٤یط تط١س ت٦ ف٤٢اٟ ت٦تثٚینات ز٧اٟ

تٞای٘ ت٦ پطزاذت  ، ز٣ تُقس انٚی اضظـ ٣یػ٥ تط١س اؾتياز٥ قس. ٧ٞچ٢ی٠ تطخیح تط١س
ت٦ ف٤٢اٟ اتقاز انٚی پاؾد ٝكتطی ٙحاػ قس. تطای  ، تالاتط ٣ ٣ىازاضی ت٦ تط١س

یایی آٟ اظ آٙيای ّط١٣ثاخ ؾ٢دف ض٣ایی پطؾك٢ا٦ٝ اظ ض٣ایی ٝحت٤ا ٣ تطای پا
تسؾت آٝس. خاٝق٦ آٝاضی پػ٧٣ف ّاضتطاٟ  89/0اؾتياز٥ قس ٦ّ ٦ّ َٝساض آٟ 

، قث٦ْ اختٞافی ای٢ؿتإطاٛ چطٛ زضؾا ٧ؿت٢س. تات٤خ٦ ت٦ حدٜ تالای خاٝق٦ آٝاضی
٧ای  ١يط اؾتياز٥ قس. زاز٥ 300ٕیطی تهازىی ؾاز٥ تا حدٜ ٦١٤ٞ١  اظ ض٣ـ ٦١٤ٞ١ 

ؾغح آٝاض ت٤نیيی ٣ اؾتثاعی تحٚی٘ قس. اظ ٝسٙؿاظی ٕطزآ٣ضی قس٥ زض ز٣ 
ٝقازلات ؾاذتاضی تطای آظ٤ٟٝ ٝسٗ ٣ تطضؾی ىطضی٦ ٧ای پػ٧٣ف اؾتياز٥ قس. 

٢ّس تا اظ عطیٌ ؾاظ ٣ ٧ای اختٞافی ِّٞ ٝی١تایح ای٠ پػ٧٣ف ت٦ ٝسیطاٟ قث٦ْ
تط پاؾد ٝكتطی  ، ّاض٧ای ٤ٝخ٤ز زض اضظـ ٣یػ٥ تط١س ٣ اضظـ ٣یػ٥ اضتثاعی

ت٤اٟ ت٦ ٝسیطاٟ تاظاضیاتی  طٕصاض تاق٢س. تا اؾتياز٥ اظ ١تایح ای٠ پػ٧٣ف ٝیتاثی
تی٢ی قس٥ زض اضتثاعات تاظاضیاتی پیك٨٢از ّطز تا اؾتياز٥ اظ ؾاظ ٣ ّاض٧ای پیف

٧ای ٧ای تط١س ذ٤ز زض قث٦ْقث٦ْ اختٞافی ٣ ٧ٞچ٢ی٠ تا ىطإیط ّطزٟ ىقاٙیت
٧ا ضا ٝكا٧س٥  یاٟ ت٦ ای٠ ىقاٙیتاختٞافی )اظ خ٦ٚٞ ای٢ؿتإطاٛ( پاؾد ٧ای ٝكتط

٣ىازاضی ٝكتطیاٟ ت٦ تط١س ذ٤ز ضا ت٤َیت  ، ٤ٞ١ز٥ ٣ تا اؾتياز٥ اظ ای٠ ؾاظ ٣ ّاض٧ا
 ٤ٞ١ز٥ ٣ پاؾد ٝكتطیاٟ زض خ٨ت اىعایف ضضایت اظ تط١س ضا زضیاىت ١ٞای٢س. 
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  . مقسم1ٍ
ا١س. ّؿة ٣  ت٦ اتعاض اضتثاعی ٣ تداضی تثسی٘ قس٥ ، ای ٥ ت٦ ع٤ض ىعای٢س ٧1ای اختٞافی قث٦ْ ، ٧ای اذیط زض ؾاٗ

ا١س.  ؾغح قرهی ق٢اؾایی ّطز٧٥ای اختٞافی ضا ت٦ ف٤٢اٟ ض٣قی تطای خصب ٝكتطی زض  ّاض٧ا ا٧ٞیت قث٦ْ
٧ا تطای زؾتیاتی ٣  تؿیاضی اظ تط١س٧ای ق٢اذت٦ قس٥ اظ ای٠ قث٦ْ ، ٧ای اختٞافی زض ز١یای اضتثاعات زض قث٦ْ

 ٧ایضؾا٦١ (. ٕؿتطـ٢٢ّLavoie, 2015س ) ٕصاضی ٝحت٤ا٧ا اؾتياز٥ ٝیخصب ٝكتطیا١كاٟ ت٦ ٣ؾی٦ٚ اقتطاُ
 ت٦ زؾتیاتی تطای تقاٝ٘ خسیس ٧ایض٣ـ ز١ثاٗ ت٦ ٧اآٟ تا ٥ اؾتقس ٤ٝخة ٣ تط١س٧ا٧ا  قطّت تطای اختٞافی
 زض ٣ اؾت ٕؿتطـ حاٗ زض ؾطفت ت٦ ٦ّ تاظاضیاتی ّا١اٗ . ای٠(Godey et al., 2016) تاق٢س ذ٤ز ٝكتطیاٟ

 تط١س٧ا تطای ١ؾیطی تی ٧ایىطنت ، ز٧س ٝی اذتهال ذ٤ز ت٦ ضا ای٢تط١ت ّاضتطاٟ اظ ؾ٤ٛ ز٣ اظ تیف حاضط حاٗ
تاظاضیاتی اضتثاعی ٧ای  (. ىقاٙیتSpillecke & Perrey, 2012آ٣ضز ) ىطا٧ٜ ٝی ٧ا ز ق٨طت تطای آٟایدا ٣

٧ا اظ  ٧ای اختٞافی ت٦ ف٤٢اٟ اتعاضی ّاضآٝس زض تاظاضیاتی ٣ اضتثاعات ؽ٤٨ض پیسا ّطز٥ اؾت. قطّت قث٦ْ
٧ا ت٦ ٝكتطیاٟ ٣ىازاض ت٦ تط١س  ٧ای اختٞافی تطای خصب ٝكتطیاٟ تا٥٤َٙ ٣ تثسی٘ آٟ ٧ای تثٚیناتی قث٦ْ ىقاٙیت

٧ای اختٞافی ٤ٝخ٤ز تطای تط١س٧ا  (. یْی اظ خسیستطی٠ ای٠ قث٢٢ّAlam & Khan, 2015٦ْس ) اؾتياز٥ ٝی
 ,٦ّLavoie اْٝاٟ ت٦ اقتطاُ ٕصاقت٠ تها٣یط ٣ ٣یسئ٧٤ا ضا تطای ّاضتطاٟ ت٦ ٧ٞطا٥ زاضز ) ، ای٢ؿتإطاٛ اؾت

ٝحث٤تیت ظیازی ضا ت٦ زؾت  ، ؿتإطاٛ ت٦ ف٤٢اٟ یِ قث٦ْ اختٞافیای٢ ، ٧ای ٤٧ق٢ٞس (. تا ؽ٤٨ض ٤ٕقی2015
(. ای٢ؿتإطاٛ ت٦ ٣ؾی٦ٚ ٤ّی٠ ؾیؿتط٣ٛ ٣ ٝایِ ّطیٖط ذٌٚ ٣ زض اّتثط Latiff & Safiee, 2015آ٣ضز٥ اؾت )

ٝیٚی٤ٟ ّاضتط تا آ٣ضی٘  100ا١ساظی قس. ای٠ ؾط٣یؽ ت٦ ؾطفت ٝحث٤تیت ّؿة ّطز ٣ ت٦ تیف اظ  ضا٥ 2010
ضؾیس. تطاؾاؼ آذطی٠ آٝاض ٢ٝتكط قس٥ زض پایٖا٥ ای٢ؿتإطاٛ تا پایاٟ  2014ٝیٚی٤ٟ ّاضتط تا زؾاٝثط  ٣300  2012
تقساز ّاضتطاٟ ای٠  2017ٝیٚی٤ٟ ١يط ضؾیس٥ اؾت ٣ عثٌ پیف تی٢ی تا ؾاٗ  400ای٠ تقساز ّاضتط ت٦  2015ؾاٗ 

 (. Naami et al., 2017ٝیٚی٤ٟ ١يط تاقس ) 700قث٦ْ اختٞافی تاٙل تط 
-چاٙف اظ یْی ، ز٢٧س ٝی اضائ٦ تط١س ٝسیطیت تطای ٢ٝاىقی ٣ خسیس ٧ای ىطنت اختٞافی ٧ای ضؾا٦١ چ٦ إط

 اختٞافی ٧ای ضؾا٦١ تاظاضیاتی ٧ای ىقاٙیت تاثیط ٕیطی ا١ساظ٥ زق٤اضی - فٚٞی خصاتیت فٚیطمٜ - ٝسا٣ٛ ٧ای
 ٧ای ضؾا٦١ تاظاضیاتی اثطات ٦ّ ٧اییپػ٧٣ف. (Godey et al., 2016) اؾت تط١س ٤ٝىَیت ّٚیسی ٧ایقاذم تط

ا١سّی زض ای٠  تدطتی ٝغاٙقات ٣ ٧ؿت٢س اّتكاىی فٞستاً ، ٢ّس ٝی تطضؾی تط١سؾاظی ازتیات زیسٕا٥ اظ ضا اختٞافی
 Kim) ٝلاحؾ٦ ٍات٘ اؾتث٢ائات ت٦ ت٤خ٦ تا ، اٝط٣ظ ت٦ تا (.Hollebeek et al., 2014ظٝی٦٢ ن٤ضت ٕطىت٦ اؾت )

& Ko, 2012) ، ت٦ آٟ اثطتركی ٣ اختٞافی ٧ایضؾا٦١ تاظاضیاتی ظٝی٦٢ زض ضا ٝحس٣زی ت٤خ٦ َظى تط١س اضظـ 
٧ای ا١سّی زض ٤ٝضز ّؿة ٣ ّاض٧ایی ٦ّ اظ ای٢ؿتإطاٛ ت٦ ف٤٢اٟ ٧ٞچ٢ی٠ پػ٧٣ف .ذ٤ز خٚة ّطز٥ اؾت

 ,Latiff & Safieeن٤ضت ٕطىت٦ اؾت ) ، ٢٢ّس ىقاٙیتی زض اضتثاعات تاظاضیاتی تطای تط١سؾاظی اؾتياز٥ ٝی

٧ای اختٞافی ٤ٝثط  ت٤ا٢١س زض ایداز اضظـ ٣یػ٥ تط١س ت٤ؾظ قث٦ْ ٧ای ایطا١ی تا ف٤اٝٚی ٦ّ ٝی (. قطّت2015
(. ٙصا Farbodnia et al., 2016تاق٢س آق٢ایی چ٢سا١ی ١ساقت٦ ٣ زیسٕا٧ی ضا٧ثطزی ی٦ ای٠ ٤ٝض٤ؿ ١ساض١س )

 ضؾس.پػ٧٣ف زض ای٠ ظٝی٦٢ ضط٣ضی ت٦ ١ؾط ٝی
٧ا ضا تطای اؾتياز٥ اظ  قطّت ، ٧ای ؾ٢تی تاظاضیاتی اظ ٍثی٘ تثٚینات ىقاٙیت خصب ٝراعثاٟ ا١سُ ت٦ ٣ؾی٦ٚ

٧ای اختٞافی ٣  تا ض١٣س ض٣ ت٦ ضقس اؾتياز٥ اظ قث٦ْ ، ٧ا زچاض تطزیس ؾاذت٦ اؾت. اظ ؾ٤ی زیٖط ای٠ ىقاٙیت
ت٤ا٢١س ت٦  ١س ٦ّ ٝیا ٧ایی ضا ت٦ ٣خ٤ز آ٣ضز٥ ٧ا ىطنت ٧ا تطای قطّت ای٠ قث٦ْ ، ٧ا اىعایف ض٣ظ اىع٣ٟ ّاضتطاٟ آٟ
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٧ایی ٦ّ زض ظٝی٦٢ ت٤ٙیس  قاٟ اضتثاط تطٍطاض ؾاظ١س. اٝط٣ظ٥ تؿیاضی اظ قطّتن٤ضت ٝؿتَیٜ تا ٝكتطیاٟ
١ٞای٢س.  ٧ای اختٞافی تطای ١ٞایف ٝحه٤لات ذ٤ز اؾتياز٥ ٝی اظ قث٦ْ ، ٢٢ّس ٝحه٤لات ٤ّٙؽ ىقاٙیت ٝی

قث٦ْ اختٞافی ای٢ؿتإطاٛ ت٦ ف٤٢اٟ ٣یتطی٢ی تطای  ٧ا ت٦ ٣یػ٥ تط١س٧ای ٤ّٙؽ چطٛ زض ایطاٟ ١یع اظ ای٠ قث٦ْ
٢٢ّس. اظ خ٦ٚٞ تط١س٧ای ٤ّٙؽ چطٛ  فطض٦ ٣ ١ٞایف ٝحه٤لات ت٦ ّاضتطاٟ نيحات اختٞافی ذ٤ز اؾتياز٥ ٝی

چطٛ زضؾا اؾت. چطٛ زضؾا تا اؾتياز٥ اظ قث٦ْ اختٞافی ای٢ؿتإطاٛ زض تلاـ تطای تطٍطاضی اضتثاعات  ، زاذٚی
٧ا ٣ اعلافات تی٠ ّاضتطاٟ  ٕصاضی تها٣یط ٝطت٤ط ت٦ ّالا٧ای ذ٤ز ٣ تثازٗ ایس٥ تا ت٦ اقتطاُ ، ٤ٝثط تا ٝكتطیاٟ
٧ای اضتثاعات تاظاضیاتی قث٦ْ اختٞافی چطٛ زضؾا زض ٕط٣ پاؾد ٢ٝاؾة  اؾت. اثطتركی ىقاٙیت  فض٤ ای٠ قث٦ْ

ت٦ ز١ثاٗ آٟ ٧ؿت٢س تا  ٧ا اؾت. پػ٧٣كٖطاٟ زض ای٠ پػ٧٣ف ٣ خصب آٟ  اظ ؾ٤ی ٝكتطیاٟ ٣ ّاضتطاٟ ای٠ قث٦ْ
٧ای ٢ٝاؾثی اظ  پاؾد ، ٧ای اختٞافی ٧ای تاظاضیاتی قث٦ْ ت٤اٟ ت٦ ٣ؾی٦ٚ ىقاٙیت تطضؾی ١ٞای٢س ٦ّ چ٦١٤ٖ ٝی

تلاـ تؿیاض ظیاز ای٠ تط١س زض ٣ض٣ز ت٦ تاظاض ٤ّٙؽ  ، ؾ٤ی ٝكتطیاٟ زضیاىت ّطز. زٙی٘ انٚی ا١تراب چطٛ زضؾا
٧عی٦٢ ٣ ١یط٣ی  ، نطه ٣ٍت ، ٧ای اختٞافی اؾت. ت٦ ٧ٞی٠ زٙی٘تا تْاضٕیطی اتعاض قث٦ْ ، ٝحه٤لات چطٛ

 ٍات٘ پصیطـ ذ٤ا٧س ت٤ز. ، خ٨ت ١ی٘ ت٦ ا٧ساه ت٢ٚس ٝست ٣ ٝكرم قس٥ ، ا١ؿا١ی زض ای٠ ٝد٤ٞف٦
ای٠ پػ٧٣ف ت٦ ض٣قی خسیس ٣ ٤١آ٣ضا٦١ اتقاز اضتثاعات تاظاضیاتی قث٦ْ اختٞافی ای٢ؿتإطاٛ ضا تطضؾی ّطز٥ ٣ 

ٕیطی پاؾد ٝكتطی اظ ٢ٝؾط اضتثاعات تاظاضیاتی قث٦ْ اختٞافی ای٢ؿتإطاٛ اضائ٦ زاز٥  ساظ٥ٝسٗ خسیسی تطای ا١
، تط١س ٣یػ٥ اضظـ تط ای٢ؿتإطاٛ اختٞافی  قث٦ْ اضتثاعات تاظاضیاتی اؾت. ؾ٤اٗ انٚی پػ٧٣ف ای٠ اؾت ٦ّ تأثیط

 ٝكتطی چ٦١٤ٖ اؾت. پاؾد ٣ اضتثاعی ٣یػ٥ اضظـ 

 

 مباوي وظري ي پیطیىٍ پژيَص. 2

 َاي اجتماعي . ضبک2-1ٍ 
ای تطای زؾتتیاتی تت٦ ٝكتتطیاٟ زض قتث٦ْ ٧تای       ٧ای ٍات٘ ٝلاحؾ٦ ٧ای اختٞافی تطای تاظاضیاتاٟ ىطنت قث٦ْ

٧ای اختٞتافی ای٢تط١تتی    (. قثKelly et al., 2010٦ْآ٣ض١س ) ٧ا ىطا٧ٜ ٝی اختٞافی ٣ ایداز ض٣اتظ قرهی تا آٟ
٧تای   اىْتاض ٣ ىقاٙیتت   ، ٧تا  ٢ٝسی آ٣ضز تا ّاضتطاٟ تت٤ا٢١س فلا٦ٍ ٝی ٧ایی ٧ؿت٢س ٦ّ اْٝا١ی ىطا٧ٜ ٝد٤ٞف٦ پایٖا٥

 ٧تا ضا تتا آ١تاٟ ؾت٨یٜ قت١٤س      ذ٤زقاٟ ضا تا زیٖطاٟ ت٦ اقتتطاُ تٖصاض١تس ٣ زیٖتطاٟ ٧تٜ ایت٠ اىْتاض ٣ ىقاٙیتت       
(Farbodnia et al., 2016ای٠ قث٦ْ .)      ٧ا ٍسضتی تطای ایداز ته٤یط تط١س ٣ ض٣اتظ آ١لایت٠ تتا ٝكتتطیاٟ ایدتاز

( ٣ ٤ٝىَیتت  ٧Naami et al., 2017تا )  ١َف اؾاؾی زض تط١سؾتاظی قتطّت   ، (Tsai & Men, 2013ا١س ) ز٥ّط
٧ای اختٞافی ؾاظ ٣ ّاض ٢ٝاؾتثی تتطای خؿتتد٤ی     (. قث٢٢ّPhan et al., 2011٦ْس ) ٧ای ٤ّٙؽ ایيا ٝی تط١س

٧تای   (. قتث٦ْ Naylor et al., 2012اعلافات زض ت٨ثت٤ز تطخیحتات زض ٝت٤ضز تط١تس٧ا ٣ ٝحهت٤لات ٧ؿتت٢س )      
تت٦ عت٤ض    ، ٍیٞتت ذطیتس ٝحهت٤لات     ای ٧ؿت٢س ٦ّ ٝكتطیاٟ تطای پطزاذت اختٞافی اتعاض٧ای تداضت اختٞافی

 (.٢٢ّTuten & Solomon, 2015س ) ٧ای اختٞافی اؾتياز٥ ٝی ٝؿتَیٜ اظ ای٠ ّا١اٗ
ایف ّاضتطا١ف اؾتت  ای زض حاٗ اىع ای٢ؿتإطاٛ اؾت ٦ّ تا ؾطفت ىعای٢س٥ ، ٧ای اختٞافی اظ خ٦ٚٞ ای٠ قث٦ْ

(Naami et al., 2017     ( ای٢ؿتإطاٛ ت٦ ف٤٢اٟ اتعاض تاظاضیاتی زض حاٗ ضقتس ؽ٨ت٤ض پیتسا ّتطز٥ اؾتت .)Chang, 

اٝا زض حاٗ  ، ٕطىت ای تطای فْاؾی آ١لای٠ ٤ٝضز اؾتياز٥ ٍطاض ٝی (. ای٠ قث٦ْ زض اتتسا ت٨٢ا ت٦ ف٤٢اٟ ضؾا2014٦١
قت٤ز   تطىیـ ٣ اضائ٦ اعلافات زٍیٌ ٣ ؾتطیـ تت٦ ّتاض ٕطىتت٦ ٝتی      ، یاتیتاظاض ، حاضط ت٦ ع٤ض اثطتركی زض تثٚینات

(Fatanti & Suyadnya, 2015اٝط٣ظ٥ قطّت .) ٧ایی تطای ایداز اضظـ تط١س  ٧ا زض ای٢ؿتإطاٛ زض خؿتد٤ی ضا٥
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٧ای تٚيت٠ ٧ٞتطا٥ تتطای ضٍاتتت تتا ؾتایط تط١تس٧ا زض خٚتة ت٤خت٦           ٧ایی ٝيیس اظ عطیٌ ٤ٕقی ٝتٞایع ٣ اؾت٤ضی
٧تای   ٝكتطیاٟ ١یع زاضای آظازی فٞ٘ ٣ ؾ٤٨ٙت زض اقتطاُ ٕتصاضی فْتؽ   ، ١كاٟ ٧ؿت٢س. اظ ؾ٤ی زیٖطٝكتطیا

٧ایكاٟ ٧ؿت٢س. ٝكتطیاٟ تهتا٣یط تط١تس ضا تتا ؾتطفتی      ٝطتثظ تا تدطتیاتكاٟ اظ تط١س ت٨٢ا تا یِ ّٚیِ زض ٤ٕقی
 (. Chang, 2014ٕصاض١س ) تیف اظ ذ٤ز تط١س ت٦ اقتطاُ ٝی

٧ای اختٞافی ضا ت٦ ف٤٢اٟ تركی اظ آٝیرت٦ تطىیقی زض پاضازایٜ اضتثاعات تط١س اؾت  ث٦ْاضتثاعات تاظاضیاتی ق
(Mangold & Faulds, 2009اضتثاعات قث٦ْ .)      ٧ای اختٞافی ٧ٞا٢١س اضتثاعات ؾت٢تی تتأثیط چكتٖٞیطی تتط

تتأثیطی ٍت٤ی تتط    ٧ای اختٞافی  ای تط إٓا٧ی اظ تط١س ٣ قث٦ْ ٧ای ؾ٢تی تأثیط ٤ٍی اضظـ ٣یػ٥ تط١س زاض١س. ضؾا٦١
٧تای اختٞتافی ضا تت٦ پت٢ح تقتس       ٧ای اضتثاعی تاظاضیاتی قث٦ْ (. ىقاٙیتBruhn et al., 2012ته٤یط تط١س زاض١س )

 Kim)ؾاظی ٣ تثٚینات ز٧اٟ ت٦ ز٧اٟ ٧ؿت٢س  ؾياضقی ، ت٦ ض٣ظ ت٤زٟ ، تقاٝ٘ ، ٢ّس ٦ّ قاٝ٘ ؾطٕطٝی تَؿیٜ ٝی

& Ko, 2012قث٦ْ اختٞافی ای٢ؿتإطاٛ تط١س چطٛ زضؾا ضا اظ زیسٕا٥ ّتیٜ   (. ای٠ پػ٧٣ف ١یع اضتثاعات تاظاضیاتی
 ٢ّس.  ( تطضؾی ٝی٣2012 ٤ّ )

 

 . سرگرمي2-2
(. ٝغاٙقات ٧Agichtein et al., 2008ای اختٞافی اؾت ) ؾطٕطٝی تیا١ٖط ٤١فی ٙصت ٣ تيطیح زض قث٦ْ

 ,Kayeٕیط١س ) ؾط ٝی٧ای اختٞافی زض ١ ؾطٕطٝی ضا ت٦ ف٤٢اٟ ٝحطّی ٤ٍی تطای ّاضتطاٟ قث٦ْ ، ٝرتٚو

2007; Muntinga et al., 2011; Park et al., 2009 ؾطٕطٝی ٝحطّی ٤ٍی تطای اؾتياز٥ اظ ٝحت٤ای .)
زاض١س ٦ّ  ( تیاٟ ٝی2009) (. پاضُ ٣ ٧ْٞاضا٧Shao, 2009ٟای اختٞافی اؾت ) ایداز قس٥ تطای ّاضتطاٟ قث٦ْ

( زضیاىت٢س ٦ّ ٢ّ2011س. ١٤ٝتی٢ٖا ٣ ٧ْٞاضاٟ ) ٝی ٧ای اختٞافی ضا تا حسی تحطیِ ٝكاضّت زض قث٦ْ ، ؾطٕطٝی
ٕصضا١ی اؾتياز٥ آضاٛ ت٤زٟ ٣ ٣ٍت ، ٧ای اختٞافی اظ ٝحت٤ای ٝطتثظ تا تط١س٧ا تطای ؾطٕطٛ ت٤زٟ ّاضتطاٟ قث٦ْ

پؿُت ٕصاقت٠ زض  ، ٕصضا١ی ٣ ىطاض اظ ٣اٍقیت اختٞافی ٦ّ زٙیٚی تط خؿتد٤ی ؾطٕطٝی ٧ؿت٢س ٢٢ّس. ٣ٍت ٝی
(. ٙصا ٝی ت٤اٟ ؾطٕطٝی ضا ت٦ ف٤٢اٟ یْی اظ ٢ّCourtois et al., 2009س ) ی ضا تحطیِ ٝی٧ای اختٞاف قث٦ْ

 اضظـ ٣یػ٥ تط١س ٣ پاؾد ٝكتطی زا١ؿت. ، اتقاز اضتثاعات تاظاضیاتی قث٦ْ ٧ای اختٞافی ٤ٝثط تط اضظـ اضتثاعی

 

 . تعامل2-3
 &Gallaugherزاز٥ اؾت ) ض٣اتظ تی٠ تط١س٧ا ٣ ٝكتطیاٟ ضا تنییط ، ٧ای اختٞافی تقاٝ٘ زض قث٦ْ

Ransbotham, 2010; Kaplan & Haenlein, 2010 زضیاىت٢س ٦ّ تقاٝ٘ اختٞافی ٝحطّی ٤ٍی تطای .)
ت٦ ٝكتطیاٟ ٣   ِّٞ ، ٧ای اختٞافی (. قثDaugherty et al., 2008٦ْایداز ٝحت٤ا ت٤ؾظ ّاضتطاٟ اؾت )

( 2011تطاؾاؼ ٝغاٙقات ١٤ٝتی٢ٖا ٣ ٧ْٞاضاٟ )آ٣ض١س.  ٧ٞچ٢ی٠ ایداز ىضایی تطای تحث ٣ تثازٗ ١ؾط ىطا٧ٜ ٝی
ىْطی تا ٧ای اختٞافی ٝطتثظ تا تط١س ت٦ ٢ٝؾ٤ض ٧ٜ ٢ّس ٦ّ زض قث٦ْ ّاضتطا١ی ضا ت٤نیو ٝی ، تقاٝ٘ اختٞافی

٢٢ّس. ت٢اتطای٠ تط١س٧ا ت٦ پؿُت ٕصاقت٠  یْسیٖط ٣ نحثت زض ٤ٝضز تط١س٧ا یا ٝحه٤ٙی ذال ٝكاضّت ٝی
ىقاٗ ٣ آظاز ت٤زٟ زض تحث ٣ تثازٗ ١ؾط ٣ ٝيیس  ، ْؽ ؾاذت٠ پط٣ىای٘ افضایكا٢ٟٝق ، ٝحت٤ا٧ای ٢ٝحهط ت٦ ىطز

ت٤ا١س افتثاض ٣ اضتثاط  ٣اٍـ قسٟ تطای ٤ٝض٤فات ّاضتطزی ت٦ ٢ٝؾ٤ض ت٨ث٤ز تقاٝ٘ ١یاظ زاض١س. ایداز ای٠ ض٣اتظ ٝی
 Godey etق٤ز ) ٝی تقاٝ٘ ت٦ ف٤٢اٟ تؿ٨یٜ اعلافات ٣ تثازٗ ١ؾط تا زیٖطاٟ تقطیو ، ضا اىعایف ز٧س. زض ٣اٍـ
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al., 2016اضظـ اضتثاعی ٣ ٝتقاٍثا  ، (. ای٠ تقاٝ٘ ٝی ت٤ا١س ١َف ٝق٢ازاضی زض قْ٘ ز٧ی ت٦ اضظـ ٣یػ٥ تط١س
 پاؾد ٝكتطی زاقت٦ تاقس. 

 

 . بٍ ريز بًزن2-4
ؾتاظز ٣ ّا١تاٗ انتٚی خؿتتد٤ی      ٧ای اختٞافی ا١تكاض ذثط٧تای خسیتس ٣ ٝثاحتث زاك ضا ٝیؿتط ٝتی      قث٦ْ

٧تای اختٞتافی ضا تت٦ ف٢ت٤اٟ ٢ٝتاتـ       ظٝا١ی ٦ّ قث٦ْ ، ٝكتطیاٟ امٚة تطای ّؿة اعلافات ٝحه٤لات ٧ؿت٢س.
٧تای تطىیقتی ؾت٢تی     ٧ا اظ عطیٌ ىقاٙیت اعلافاتی ٍات٘ افتٞازی ١ؿثت ت٦ اضتثاعات حٞایت قس٥ ت٤ؾظ قطّت

( اعلافتات تت٦   2011(. تطاؾاؼ ٝغاٙقات ١٤ٝتی٢ٖا ٣ ٧ْٞاضاٟ )٢٢ّNaaman et al., 2011س ) تاظزیس ٝی ، تسا٢١س
ا٨ٙتاٛ   ، اعلافتات ٍثت٘ اظ ذطیتس    ، زا١ف ، ز٧س: ٨ٖ١ساقت ٧ای اختٞافی چ٨اض ٝحطُ ضا پ٤قف ٝی ض٣ظ زض قث٦ْ

تركی. ٨ٖ١ساقت تط ٝكا٧س٥ ٣ حيؼ اعلافات ت٦ ض٣ظ زض آٟ ٝحیظ اختٞافی اقتاض٥ زاضز. زا١تف تت٦ اعلافتات     
ٝكتطیاٟ تطای یتازٕیطی تیكتتط زض ٝت٤ضز     ٝطت٤ط ت٦ تط١س ٦ّ ٝكتطیاٟ تطای ّؿة اعلافات ٣ ترهم اظ ؾایط

اقاض٥ زاضز. اعلافات ٍث٘ اظ ذطیس تت٦ تطضؾتی ٝحهت٤لات ٣ ٤ٝضت٤فات زض      ، آ٣ض١س تط١س یا ٝحه٤ٗ ت٦ زؾت ٝی
قت٤ز ّت٦ اعلافتات      تركی ت٦ ٝكتطیا١ی ٝطتثظ ٝیخ٤اٝـ تط١س ت٦ ٢ٝؾ٤ض تهٞیٞات ذطیس اقاض٥ زاضز. ٨١ایتاً ا٨ٙاٛ

ٛ  خسیس ضا ز١ثاٗ ٝی٧ای  ٝطت٤ط ت٦ تط١س ٣ ایس٥ تركتی  ٢٢ّس؛ ت٢اتطای٠ اعلافات ٝطت٤ط ت٦ تط١س ت٦ ف٤٢اٟ ٢ٝثـ ا٨ٙتا
قت٤ز ّت٦    ق١٤س. ٙصا ت٦ ض٣ظ ت٤زٟ ت٦ ف٤٢اٟ ا١تكاض اعلافات ت٦ ض٣ظ زض ٤ٝضز تط١س٧ا تقطیتو ٝتی   زض ١ؾط ٕطىت٦ ٝی

 س.اضظـ اضتثاعی ٣ زض ١تید٦ پاؾد ٝكتطی تاثیطٕصاض تاق ، ت٤ا١س تط اضظـ ٣یػ٥ تط١سٝی

 

 سازي. سفارضي2-5
قت٤ز. تتا    ؾتاظی ٝتی   ای اؾت ٦ّ یِ ذسٝت تطای ضضایت تطخیحتات اىتطاز قرهتی    ؾاظی زضخ٦ؾياضقی

ت٤ا٢١س ؾياضقی ٣ ت٦ ن٤ضت ٢ٝحهط ت٦ ىطز اضائ٦ ق١٤س ٣ اضتثاط تط١س ٣ ٣ىتازاضی   تط١س٧ا ٝی ، ؾاظی ؾایتقرهی
ؾتاظی تت٦ ٝراعثتاٟ    ٧ای اختٞافی ؾياضقتی  (. زض قثMartin & Todorov, 2010٦ْتطی ایداز ١ٞای٢س ) ٤ٍی

٧تای اختٞتافی    ٧تای قتث٦ْ   ؾاظی ٝیعا١ی اؾت ٦ّ ّا١اٗ ٕصاضی قس٥ اقاض٥ زاضز. ؾياضقی٧سه یِ پیاٛ پؿُت
(. زض ایت٠ پتػ٧٣ف چ٢تی٠    Godey et al., 2016)، آ٣ض١تس  خؿتد٤ی اعلافات ٣ ذسٝات ؾياضقی ضا ىطا٧ٜ ٝتی 
ت٤ا١تس  ؾتاظی ٝتی  ٣یػ٥ تط١س ضا اضتَاء ز٧س. ٧ٞچ٢ی٠ ؾياضقیىطو ٝی ق٤ز ٦ّ ؾياضقی ؾاظی ٝی ت٤ا١س اضظـ 

 اضظـ ٣یػ٥ اضتثاعی ضا اىعایف زاز٥ ٣ زض ١تید٦ تط پاؾد ٝكتطی ٤ٝثط ٣اٍـ ق٤ز. 

 

 . تبلیغات زَان بٍ زَان2-6
زض تقاٝلات ٝكتطی ت٦ ٝكتتطی زض ٝت٤ضز تط١تس ضا     ٧1ای اختٞافی تثٚینات ز٧اٟ ت٦ ز٧اٟ اْٙتط١٣یْی قث٦ْ

، ز٧س ٦ّ تثٚینات ز٧اٟ ت٦ ز٧اٟ اْٙتط١٣یْتی  ٧ا ١كاٟ ٝی (. تطضؾیMuntinga et al., 2011اظ١س )ؾ تؿ٨ی٘ ٝی
٧ٞسٙی ٣ اضتثاط تالاتطی ١ؿثت ت٦ ٢ٝاتـ اعلافاتی ایداز قس٥ تت٦ ٣ؾتی٦ٚ تاظاضیاتتاٟ تتط ض٣ی ٣ب زاض١تس       ، افتثاض 
(Gruen et al., 2006قث٦ْ .) ز٧اٟ ت٦ ز٧اٟ اْٙتط١٣یْتی ٧ؿتت٢س؛   آٗ تطای تثٚینات  ٧ای اختٞافی اتعاضی ایس٥

آق٢ایاٟ ٣ ؾایط اىطاز تتس٣ٟ ٝحتس٣زیت ایدتاز ٣ ٢ٝتكتط      ، ظیطا ٝكتطیاٟ اعلافات ٝطتثظ تا تط١س ضا تطای ز٣ؾتاٟ
٧ای اختٞافی  (. ٝحََاٟ اؾتياز٥ اظ تثٚینات ز٧اٟ ت٦ ز٧اٟ اْٙتط١٣یْی زض قثKim & Ko, 2012٦ْؾاظ١س ) ٝی
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(. ٝكتتطیاٟ  Chu & Kim, 2011اتطاظ فَایس ٣ تثازٗ فَایس ) ، ١س: خؿتد٤ی فَایسا ضا اظ ؾ٦ زیسٕا٥ تطضؾی ّطز٥
تٞای٘ ت٦ خؿتد٤ی اعلافات ٣ ت٤نی٦ اظ ؾایط ٝكتطیاٟ زض ٢٧ٖاٛ تهٞیٜ  ، تا ضىتاض ؾغح تالای خؿتد٤ی فَایس

تأثیط چكتٖٞیطی   ، ق١٤س ت٦ ذطیس زاض١س. ٝكتطیاٟ تا ضىتاض ؾغح تالای اتطاظ فَایس ٦ّ ض٧ثطاٟ فَیس٥ ٧ٜ ٕيت٦ ٝی
٣یػٕی ذال تثٚینات ز٧اٟ ت٦ ز٧اٟ اْٙتط١٣یِ اؾتت   ، تثازٗ فَایس ، تط ١ٖطـ ٣ ضىتاض ٝكتطیاٟ زاض١س. ؾطا١داٛ

ؾاظز. زض ای٠ پػ٧٣ف تثٚینات ز٧اٟ ت٦ ز٧اٟ ت٦ ف٤٢اٟ ٝیعا١ی ّت٦ ٝكتتطیاٟ    ٦ّ خطیاٟ اعلافات ضا تؿ٨ی٘ ٝی
قت٤ز. ایت٠    تقطیو ٝتی  ، ٢٢ّس ٧ای اختٞافی تاضٕصاضی ٝی زض قث٢٢ّ٦ْس ٣ ٝحت٤ا ضا  اعلافات ضا تثازٗ ٝی ، تط١س٧ا

ت٦ْٚ اضظـ ٣یتػ٥ اضتثتاعی ضا تحتت    ، ٧ای اختٞافی ٦١ ت٨٢ا تط اضظـ ٣یػ٥ تط١س ٤ٝثط اؾت٤١ؿ تثیٚنات زض قث٦ْ
تاثیط ٍطاض زاز٥ ٣ تط پاؾد ٝكتطی تاثیط ٝی ٕصاضز؛ ٙصا تا ت٤خ٦ ت٦ ٝثا١ی ١ؾطی ى٤ً زض ذه٤ل اتقتاز اضتثاعتات   

 ٧ای ا٣ٗ تا ؾ٤ٛ پػ٧٣ف ضا ت٦ قْ٘ ظیط پیك٨٢از زاز:ت٤اٟ ىطضی٧٦ای اختٞافی ٝیتاظاضیاتی زض قث٦ْ

 اختٞافی تط اضظـ ٣یػ٥ تط١س تأثیط زاضز.  ىطضی٦ ا٣ٗ: اضتثاعات تاظاضیاتی قث٦ْ
 اختٞافی تط اضظـ ٣یػ٥ اضتثاعی تأثیط زاضز.  ىطضی٦ ز٣ٛ: اضتثاعات تاظاضیاتی قث٦ْ

 تثاعات تاظاضیاتی قث٦ْ اختٞافی تط پاؾد ٝكتطی تأثیط زاضز.ىطضی٦ ؾ٤ٛ: اض

 

 1. ارزش يیژٌ بروس2-7
٧ا ضا ت٦ ٝغاٙق٦ ضاتغ٦ تی٠ ٝكتطیاٟ ٣ تط١س٧ای ٤ّٙؽ ت٦ ن٤ضت فٞیٌ تك٤یٌ  ٧ای اٍتهازی قطّت تحطاٟ

 Godey)٢٢ّس: ٙصت ترف ت٤زٟ ٣ ١كا٦١ ٤ٝىَیت  ٝحه٤لات ٤ّٙؽ ضا ت٦ ز٣ زٙی٘ ذطیس ٝی ، ٢ّس. ٝكتطیاٟ ٝی

et al., 2016.) ( آی٢س٥ تط١س٧ای ٤ّٙؽ ت٦ تقازٗ تی٠ ای٠ ز٣ ا١ٖیع٥ تؿتٖی زاضزKapferer, 2009 ٗای٠ تقاز .)
تطای ٝثاٗ تی٠ ّك٤ض٧ایی ٦ّ ّالا٧ای ٤ّٙؽ ضا ت٦ عت٤ض   ، ٠ْٞٝ اؾت زض ٤ٝضز ٢ٝاعٌ خنطاىیایی ٝتيا٣ت تاقس

، ٙت٤ّؽ پسیتس٥ خسیتسی اؾتت. فتلا٥٣ تتطای٠       ٢٢ّس ٣ تطای ّك٤ض٧ایی ٦ّ تط١س٧ای ٝق٤ٞٗ ت٤ٙیس ٣ ٝهطه ٝی
، ٧تای ذطیتس   ٢٢ّس. ت٦ ضمٜ تيتا٣ت زض ا١ٖیتع٥   ٝكتطیاٟ امٚة ٝحه٤لات ٤ّٙؽ ضا ت٦ ف٤٢اٟ ٧سی٦ ذطیساضی ٝی 
(. اظ آ١دایی ّت٦ یتِ تط١تس    ٤٢٧Godey et al., 2016ظ تط١س چطخ انٚی تطای تطٍطاضی اضتثاط تا ٝكتطی اؾت ) 

اٟ ت٦ چ٢سی٠ ض٣ـ قاٝ٘ إٓا٧ی اظ تط١تس ٣ ازضاُ اظ تهت٤یط تط١تس تتأثیط     ٠ْٞٝ اؾت تط ازضاُ ٣ ١ٖطـ ٝكتطی
ت٢اتطای٠ زض ای٠ پػ٧٣ف اتقاز إٓا٧ی اظ تط١س ٣ ته٤یط تط١س ت٦ ف٤٢اٟ اتقاز اضظـ ٣یػ٥ تط١س زض ١ؾط ٕطىتت٦   ، تٖصاضز

 قس٥ ا١س.
ٝكتتطیاٟ ت٤ا١تایی    ٧ای تط١س یا ضزٕیطی تط١س زض ش٠٧ اقاض٥ زاضز تت٦ عت٤ضی ّت٦    إٓا٧ی اظ تط١س ت٦ ٤ٍت ٕط٥

 ٍتسضت  ٣ ٝیعاٟ ، إٓا٧ی اظ ٢ٝؾ٤ض(. ت٦ فثاضت زیٖط Keller, 1993ق٢اؾایی تط١س ضا تحت قطایظ ٝرتٚو زاض١س )
 یتاز  تت٦  ، ؾت٢دس  ٝتی  ضا إٓتا٧ی  تط١س ٦ّ ٝرتٚيی ٧ایض٣ـ. زاضز ٢٢ّس٥ ٝهطه ش٠٧ زض تط١س ٦ّ اؾت حض٤ضی

 زض تط١تس  تتالاتطی٠  تتا  تط١س ش٢٧ی ىطاذ٤ا١ی ٣ تط١س متكری اظ. ز٧س ٝی ٍطاض ضا ٝلاُ ٝكتطی ت٤ؾظ تط١س زاقت٠
 زض ذطیس ظٝاٟ زض تط١س یِ إط. ٢ّس ٝی ایداز ٝكتطیاٟ زض تط١س تا آق٢ایی احؿاؼ ، إٓا٧ی. ٝؿٚظ تط١س تا ٣ ش٠٧
ٟ  ش٠٧ زض تطخؿتٖی یِ ت٤ا١س ٝی، ق٤ز ىطاذ٤ا١ی ٝكتطی ش٠٧ ٛ  اظ إٓتا٧ی . ٢ّتس  ایدتاز  ٝكتتطیا  ت٤ا١تس  ٝتی  ١تا
 آٟ تتطای  زٙی٘ یِ تایس پؽ ، تاقس زاقت٦ ٣خ٤ز إٓا٧ی ١اٝی ت٦ ١ؿثت إط، تاقس ٝكتطی تق٨س فی٤١ ای اظ ١كا٦١
(. ته٤یط تط١س ت٦ ف٤٢اٟ ازضاُ تط١س اظ تتسافیات تط١تس زض حاىؾت٦    Dib & Alhaddad, 2015)تاقس  زاقت٦ ٣خ٤ز

ضاتغ٦ تا ٝكتطیاٟ تا٥٤َٙ ٣ ٧ای اختٞافی ٤ٝخة ا١تَاٗ ته٤یط تط١س ٣  قث٦ْ .(Keller, 1993ٝكتطی اقاض٥ زاضز )

                                                           
1  Brand Equity 
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٢٢ّس. ؾ٦ ف٢هط اؾاؾی زض ایداز یِ تط١س ٤ٍی فثاضت٢تس اظ:   ق١٤س ٣ زض تط١سؾاظی ١َف ٨ٝٞی ایيا ٝی تاٙيق٘ ٝی
١ٖطـ ٝثثت ت٦ تط١س ٣ ته٤یط تط١س ؾاظٕاض. ته٤یط تط١س ضا ت٦ ن٤ضت تطّیثی اظ ازضاّتات ٣   ، اضظیاتی ٝثثت اظ تط١س

 .(٢٢ّDib & Alhaddad, 2015س )  تقطیو ٝی افتَازات ٝكتطی زض ٤ٝضز تط١س
٧ای فٚٞی ٤ٝضز ت٤خ٦  ٣ّاض ٣ پػ٧٣ف ٧ای ّؿة اضظـ ٣یػ٥ تط١س ت٦ ف٤٢اٟ یِ ٝي٤٨ٛ تؿیاض ٨ٜٝ زض ىقاٙیت

ت٤ا٢١س ٝعیت ضٍاتتی ّؿة ١ٞای٢س  ٧ا ت٦ ٣اؾغ٦ تط١س٧ای ٤ٝىٌ ٝی ٍطاض ٕطىت٦ اؾت؛ چطا ٦ّ تاظاضیاب
(Khodadad Hosseini et al. 2018 .)ا١س ٦ّ اضظـ ٣یػ٥ تط١س تالا تط تطخیح تط١سامٚة ٝحََاٟ تط ای٠ فَیس٥ ،
 & Aaker, 1991; Keller, 1993; Kellerٕصاضز ) تٞای٘ ت٦ پطزاذت ٍیٞت تالاتط ٣ ٣ىازاضی ٝكتطی تأثیط ٝی 

Lehmann, 2006.) ( ١یع2012ّیٜ ٣ ٤ّ ) ٧ای  ٧ای قث٦ْ  زاض١س ٦ّ اضظـ ٣یػ٥ تط١س زض ٝحیظ تیاٟ ٝی
تٞافی تط پاؾد یا ضىتاض ذطیس تأثیط زاضز. ای٠ پػ٧٣ف ١یع تأثیط اضظـ ٣یػ٥ تط١س تط ؾ٦ پاؾد ٝكتطی ضا تطضؾی اخ

 ق٤ز ٦ّ: ّطز٥ اؾت. ٙصا چ٢ی٠ ىطو ٝی
 ٧ا تأثیط زاضز. ىطضی٦ چ٨اضٛ: اضظـ ٣یػ٥ تط١س زض قث٦ْ ٧ای اختٞافی تط پاؾد ٝكتطی زض ای٠ قث٦ْ
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ظٝا١ی ٦ّ قطّت ٝحه٤لاتف ضا ت٦ ىط٣ـ  ، ترفقت٠ تط١س ٤ٍی ٣ اضظـ پیك٨٢ازی ضضایتت٨٢ا زا

( ٣ Zhang et al., 2010ت٦ْٚ آ١چ٦ ٦ّ لاظٛ اؾت زاقت٠ اضتثاط ٤ٍی تا ٝكتطیاٟ ) ، ضؾا١س ّاىی ١یؿت ٝی
ضاتغ٦ تا  تٞای٘ ٝكتطیاٟ ت٦ حيؼ ، اضظقی اؾت ٦ّ ٝكتطی اظ ای٠ اضتثاعات زضُ ٝی ٢ّس. اضظـ ٣یػ٥ اضتثاعی

اضظـ  ، ٧ای ٣ىازاضی تحت ٢ّتطٗ قطّت ٧ای فی٢ی ٣ ش٢٧ی اظ آٟ تط١س اؾت. تط١ا٦ٝ ىطاتط اظ اضظیاتی ، یِ تط١س
ّٜ  ، ٝكتطی ٧ای ظیاز اضائ٦ قس٥ ت٦ ٣ىازاضی ت٦ تط١س٧ا تا ٕعی٦٢ ، ز٢٧س؛ تا ای٠ حاٗ ٣یػ٥ اضتثاعی ضا اىعایف ٝی

ز٢٧سٕاٟ ذسٝات  ثت٦ اضظـ ٣یػ٥ اضتثاعی ت٦ ىط٣ق٢سٕاٟ یا اضائ٦(. اKim & Ko, 2012ٙ) تط اظ ٍث٘ ٧ؿت٢س ز٣اٛ
زض ای٠ ظٝی٦٢ ١َف ٨ٝٞی ایيا  ، (. ٙصا تط١س ىط٣ق٢س٥ یا اضائ٦ ز٢٧س٥ ذسٝت١Zhang et al., 2014یع ٣اتؿت٦ اؾت )

 ت٤ا١س تط پاؾد ٝكتطی تاثیطٕصاض تاقس. ٙصا:ٝی ٢ّس. ای٠ اضظـ زضیاىتی ٝی

 ٧ا تأثیط زاضز. ٧ای اختٞافی تط پاؾد ٝكتطی زض ای٠ قث٦ْاعی زض قث٦ْىطضی٦ پ٢دٜ: اضظـ ٣یػ٥ اضتث
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٧ای اختٞافی ت٦ ٍهس ذطیس ٣ پاؾتد ٝكتتطی    زاض١س ٦ّ اضتثاعات تاظاضیاتی قث٦ْ ( تیاٟ ٝی2012ّیٜ ٣ ٤ّ )

ی تؿتیاضی اظ  ٧تا  ٝطتثظ ٧ؿت٢س. پاؾد ٝكتطی تطّیثی اظ فلایٌ ٝكتطیاٟ ٣ اْٝاٟ ذطیس ٝحه٤ٗ اؾتت. یاىتت٦  
 & Kimز٧س ٦ّ پاؾد ٝكتطی ٤ٍیاً ت٦ ١ٖطـ ٣ تطخیحات تط١س یا ٝحهت٤ٗ ٝتطتثظ اؾتت )    ٝغاٙقات ١كاٟ ٝی

Lee, 2009; Kim et al., 2010; Lloyd & Luk, 2010ٕیتطی پاؾتد ٝكتتطی    (؛ ت٦ ع٤ضی ٦ّ تطای ا١ساظ٥ ،
، پاؾد ٝكتطی اظ ؾ٦ خ٢ث٦ تطخیح تط١س ٕیط١س. زض ای٠ پػ٧٣ف ضىتاض آی٢س٥ ٝكتطی ضا تطاؾاؼ ١ٖطـ ا٣ ت٦ ّاض ٝی 
 ( ٤ٝضز تطضؾی ٍطاض ٕطىت٦ اؾت.Godey et al., 2016تٞای٘ ت٦ پطزاذت ٍیٞت تالاتط ٣ ٣ىازاضی ت٦ تط١س ) 

تٞای٘ ت٦ ا١تراب ٣ تطخیح یِ تط١س  ، تطخیح تط١س ت٦ ای٠ ٝق٢اؾت ٦ّ ٝكتطی اظ تی٠ تط١س٧ای ٤ٝخ٤ز زض تاظاض
تطخیح تط١س ف٤ٞٝاً تت٦ ٣ؾتی٦ٚ پطؾتف اظ     (.Keller, 2003زاضز )، ٢ّس احؿاؼ ٝیزا١س ٣  تطاؾاؼ آ١چ٦ اظ آٟ ٝی

 ,.Truong et alٝكتطی تطای ١كاٟ زازٟ تط١س٧ای ٝغ٤ٚتكاٟ اظ یِ عث٦َ یا ا١ترتاب اظ تط١تس٧ا اقتاض٥ زاضز )   

ٞایت٘  (. تGodey et al., 2016(. پطزاذت ٍیٞت تالاتط پیف قطط تا٥٤َٙ تطای ضىتاض ذطیس ٝكتطی اؾت )2010
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ت٦ پطزاذت ٍیٞت تالاتط ت٦ ف٤٢اٟ ٝثٚنی ٦ّ ٝكتطیاٟ تٞای٘ ت٦ پطزاذت تطای آٟ تط١س ١ؿثت ت٦ تط١س٧ای زیٖتط  
٣ىازاضی ت٦ تط١س ت٦ ف٤٢اٟ پاؾتد ضىتتاضی خا١ثساضا١ت٦ عتی      (.٢٢ّNetemeyer et al., 2004س ) زاض١س تقطیو ٝی

٣ ت٦ ف٢ت٤اٟ تتاتقی اظ ىطای٢تس٧ای ض٣ا١كت٢اذتی     ی تط١س٧ا اؾت  ظٝاٟ زض ٤ٝضز یِ یا چ٢س تط١س ذاضج اظ ٝد٤ٞف٦
٢٢ّتس تط١تس ذانتی ضا     ٢٢ّسٕاٟ اؽ٨اض ٝتی  ت٦ ٝیعا١ی ٦ّ ٝهطه ، ٣ىازاضی تط١س ، اؾت. زض ازتیات ّالا٧ای ٤ّٙؽ

  (.Godey et al., 2016ق٤ز ) تقطیو ٝی ، ٢٢ّس یا آٟ ضا زض آی٢س٥ ذطیساضی ذ٤ا٢٧س ّطز ذطیساضی ٝی
١كاٟ زاز٥ قتس٥ اؾتت. ایت٠ ٝتسٗ      1ٝسٗ ٝي٤٨ٝی ای٠ پػ٧٣ف زض قْ٘  ، ٤ؿتا ت٤خ٦ ت٦ ٝط٣ض ازتیات ٤ٝض

( اؾت. ٝسٗ ایت٠ پتػ٧٣ف ٝتنیتط    2016( ٣ ٤ٕزی ٣ ٧ْٞاضاٟ )٧2012ای پػ٧٣ف ّیٜ ٣ ٤ّ ) ت٤ؾق٦ یاىت٦ ٝسٗ
( ٣اضز 2016( ضا زض٣ٟ ٝسٗ پػ٧٣ف ٕت٤زی ٣ ٧ْٞتاضاٟ )  2012اضظـ ٣یػ٥ اضتثاعی اظ ٝسٗ پػ٧٣ف ّیٜ ٣ ٤ّ )

٢اتطای٠ ٝسٗ حان٘ ت٦ ف٤٢اٟ ٝث٢ای ای٠ پػ٧٣ف زض ١ؾط ٕطىت٦ قس٥ اؾت. لاظٛ ت٦ شّط اؾتت ّت٦   ّطز٥ اؾت. ت
ٝسٙی تا خاٝقیت ای٠ ٝسٗ تطای تطضؾی اتقاز ٝرتٚو ای٠ ٤ٝض٤ؿ ّٞتتط اضائت٦    ، تا ت٤خ٦ ت٦ ٝغاٙق٦ ازتیات ٤ٝض٤ؿ

٤ٝاضز ضا ١یع ٝت٤ضز اضظیتاتی    تأثیطٕصاضی ٧ٞعٝاٟ ای٠ ، فلا٥٣ تط تطضؾی ٝتنیط٧ای ٝرتٚو ، قس٥ اؾت ٣ ای٠ ٝسٗ
 ز٧س. ٍطاض ٝی
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اؾتتا١ساضز تتا   ٧ا اظ پطؾك٢ا٦ٝ  ض٣ز. تطای ٕطزآ٣ضی زاز٥ قٞاض ٝی پػ٧٣ف حاضط اظ ٤١ؿ ت٤نیيی ٣ پیٞایكی ت٦

( ٣ ٕت٤زی ٣  2012)٧ای ّتیٜ ٣ ّت٤    اظ پػ٧٣فای ٙیْطت. ؾ٤الات پطؾك٢ا٦ٝ  َٝیاؼ تطتیثی ٣ عیو پ٢ح زضخ٦
ت٤ٝی ؾتاظی قتس٥ اؾتت. تتطای      ، ( اؾترطاج قس٥ اؾت ٦ّ تا تنییطاتی ٝت٢اؾة تا ٤ٝضز ٝغاٙق٧2016٦ْٞاضاٟ )

اظ ض٣ایی ٝحت٤ا اظ ٤١ؿ ن٤ضی اؾتياز٥ قس ٣ پؽ اظ افٞاٗ ١ؾط ّاضق٢اؾتاٟ ٣ اؾتاتیس    ، ؾ٢دف ض٣ایی پطؾك٢ا٦ٝ
ٝت٤ضز تاییتس ٍتطاض     89/0ت٦ َٝتساض   ، یع تا ض٣ـ آٙيای ّط١٣ثاختاظاضیاتی ٤ٝضز تاییس ٍطاض ٕطىت. پایایی پطؾك٢ا٦ٝ ١

خاٝق٦ آٝاضی پػ٧٣ف ّٚی٦ ّتاضتطاٟ قتث٦ْ    ٍات٘ ٝكا٧س٥ اؾت. ٧1ای پطؾك٢ا٦ٝ زض خس٣ٗ ٕطىت. اتقاز ٣ ٤ٝٙي٦
ت٤خ٦ ت٦ حدٜ تالای خاٝق٦ آٝتاضی اظ ١٤ٞ١ت٦    ٧ؿت٢س. تا 1396اختٞافی ای٢ؿتإطاٛ چطٛ زضؾا زض ١ی٦ٞ ز٣ٛ ؾاٗ 
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٦ ض٣ـ تهازىی ؾاز٥ اؾتياز٥ قس. تسی٠ تطتیة ٦ّ ت٦ ٧طیِ اظ ّاضتطاٟ قث٦ْ اختٞافی ای٢ؿتإطاٛ تط١س ٕیطی ت
٧ا ا١تراب ن٤ضت ٕطىت ٣ پطؾك٢ا٦ٝ  زضؾا یِ قٞاض٥ اذتهال زاز٥ قس؛ ؾپؽ ت٦ ن٤ضت تهازىی اظ ٝیاٟ آٟ

ٗ  ت٦ ن٤ضت آ١لای٠ تطای ّاضتطاٟ ا١تراتی اضؾاٗ ٕطزیس. تا ت٤خ٦ ٍافس٥ تقیی٠ حدتٜ   ؾتاظی  ١٤ٞ١ت٦ زض ض٣ـ ٝتس
( ٣ تتا زض ١ؾتط ٕتطىت٠ ٝلاحؾتات     Barclay et al., 1995ٝقازلات ؾاذتاضی تا ض٣یْطز حساٍ٘ ٝطتقات خعئی )

٧ا ٣  ٦١٤ٞ١ ٢ٝاؾة تكریم زاز٥ قس؛ ٣ٙی تا ت٤خ٦ ت٦ احتٞاٗ فسٛ تاظٕكت تطذی پطؾك٢ا٦ٝ 280تقساز  ، ٝرتٚو
ٟ    330ز تقسا ، یا فسٛ ٧ْٞاضی اىطاز زض تْٞی٘ پطؾك٢ا٦ٝ پطؾكت٢ا٦ٝ   300 ، پطؾك٢ا٦ٝ ت٤ظیـ قتس ّت٦ اظ آٟ ٝیتا

 ٍات٘ اؾتياز٥ ت٤ز.
 

 َاي سىجص متغیرَاي پژيَص (. ابعاز ي مًلف1ٍجسيل )

 سًالات ابعاز متغیر

اضتثاعات 
تاظاضیاتی 

٧ای  قث٦ْ
 اختٞافی

 ؾطٕطٝی
 ٢٢ّس٥ اؾت. ای٢ؿتإطاٛ ای٠ تط١س ؾطٕطٛ

 خاٙة اؾت.ٝحت٤ای ای٢ؿتإطاٛ ای٠ تط١س 

 
 تقاٝ٘

 ای٢ؿتإطاٛ ای٠ تط١س ٍاتٚیت اقتطاُ ٕصاضی اعلافات ضا تا ؾایطی٠ زاضز.

 پصیط اؾت. تثازٗ اعلافات اظ عطیٌ ای٢ؿتإطاٛ ای٠ تط١س اْٝاٟ

 اتطاظ فَایس اظ عطیٌ ای٢ؿتإطاٛ ای٠ تط١س آؾاٟ اؾت.

 ت٦ ض٣ظ ت٤زٟ
 ٕصاضز. ت ضا ت٦ اقتطاُ ٝیٝحت٤ای ای٢ؿتإطاٛ ای٠ تط١س خسیستطی٠ اعلافا

 ای٢ؿتإطاٛ ای٠ تط١س ت٦ ض٣ظ اؾت.

 ؾاظی ؾياضقی
 ز٧س. ای٢ؿتإطاٛ ای٠ تط١س اْٝاٟ خؿتد٤ی اعلافات ؾياضقی ضا ٝی

 ٢ّس. ای٢ؿتإطاٛ ای٠ تط١س ذسٝات ؾياضقی ضا اضائ٦ ٝی
تثٚینات ز٧اٟ ت٦ 

 ز٧اٟ
 ٕصاضٛ. اقتطاُ ٝی ٠ٝ اعلافات ای٢ؿتإطاٛ ای٠ تط١س ضا تا ز٣ؾتا١ٜ ت٦

 ای٠ اْٝاٟ ٣خ٤ز زاضز تا تا ؾایط ّاضتطاٟ اظ عطیٌ ای٢ؿتإطاٛ ای٠ تط١س تثازٗ اعلافات ّطز.

اضظـ 
 ٣یػ٥ تط١س

 إٓا٧ی اظ تط١س
 آیس. ٧ای ای٠ تط١س ت٦ ؾطفت ت٦ ذاعطٛ ٝی ٣یػٕی

 ت٤ا١ٜ ٤ٕ٤ٙی ای٠ تط١س ضا ت٦ ذاعط تیا٣ضٛ. ٠ٝ ت٦ ؾطفت ٝی
 ز ای٠ تط١س ٝغٚـ ٧ؿتٜ.٠ٝ ٧ٞیك٦ زض ٤ٝض

 ته٤یط تط١س
 ق٤ز. ای٠ تط١س ت٦ ف٤٢اٟ یِ تط١س ٤ّٙؽ ق٢اذت٦ ٝی

 ای٠ تط١س ١ٞای٢س٥ ن٢ایـ ٤ّٙؽ اؾت.
 ای٠ تط١س ٝطت٤ط ت٦ یِ قطّت ٝكتطی ٝح٤ض اؾت.

 اضظـ ٣یػ٥ اضتثاعی
 .٧ؿتٜ آق٢ا ، ز٧س ٝی اضائ٦ ضا تط١س ای٠ ذسٝات ٠ٝ ت٦ ٝؿتَیٜ ع٤ض ت٦ ٦ّ ّاض٢ٝسی تا ٠ٝ

 .ق٤ٛ ٝی ذ٤قحاٗ ، تی٢ٜ ٝی تط١س ای٠ ٧ای ىط٣قٖا٥ زض ضا ٝكتطیاٟ ؾایط ٦ّ ای٠ اظ
 .زاضٛ افتٞاز تط١س ای٠ ٧ای ىط٣قٖا٥ ت٦ ٠ٝ

پاؾد 
 ٝكتطی

 
 ٣ىازاضی ت٦ تط١س

 ٢ّٜ. ٠ٝ ای٠ تط١س ضا ت٦ زیٖطاٟ ت٤نی٦ ٝی
 ٠ٝ ٍهس زاضٛ ٝدسزاً اظ ای٠ تط١س تاظزیس ٢ّٜ.

 تا ای٠ تط١س زض اضتثاط ٧ؿتٜ. ٠ٝ ت٦ ع٤ض ٢ٝؾٜ

 تطخیح تط١س
 ز٧ٜ اظ ای٠ تط١س ذطیس ٢ّٜ. اٝا تطخیح ٝی ، ٧ای ٝكات٦ ای٠ تط١س ٣خ٤ز زاضز إطچ٦ تط١س٧ای تا ٣یػٕی

 تط اؾت. ذطیس اظ ای٠ تط١س زٍیٌ ، إطچ٦ تط١س٧ای زیٖط تا ای٠ تط١س تيا٣ت ١ساقت٦ تاقس
 ز٧ٜ اظ ای٠ تط١س ذطیس ٢ّٜ. اٝا تطخیح ٝی ، ٤ز زاضزإطچ٦ تط١س٧ای زیٖطی زض ن٢قت چطٛ ٣خ

تٞای٘ ت٦ پطزاذت 
 ٍیٞت تالاتط

 .٧ؿتٜ زیٖط تط١س٧ای ت٦ ١ؿثت تط١س ای٠ تطای تالاتط ٍیٞت پطزاذت ت٦ ٝای٘ ٠ٝ
 .٢ّٜ پطزاذت پ٤ٗ زیٖط تط١س٧ای اظ تیكتط تط١س ای٠ تطای ٝایٜٚ ٠ٝ

 



 
 

 114 ... ارزش ييژٌ بروداجتماعي بر   تأثیر ارتباطات بازاريابي شبکٍ َاي
 

 َاي پژيَص . یافت4ٍ
آ٣ضی قس٥ پػ٧٣ف زض ز٣ ترف ىطفی تحٚی٘ ت٤نیيی ٧ای خٞـان٘ اظ تحٚی٘ زاز١٥تایح ح ، زض ای٠ ٍؿٞت

 ٤ٝضز اقاض٥ ٍطاض ٝی ٕیطز. ، ت٦ ع٤ض ذلان٦ ، ٣ اؾت٢ثاعی
 

 . تحلیل تًصیفي4-1
٧ای خٞقیت  یاىت٦ 2اؾتياز٥ قس. خس٣ٗ  ٧SPSS 22ای خٞقیت ق٢اذتی اظ ١طٛ اىعاض  تطای تحٚی٘ زاز٥
 ز٧س. ق٢اذتی ضا ١كاٟ ٝی

 

 . تحلیل استىباطي4-2
ؾاظی ٝقازلات ؾاذتاضی اؾتياز٥ قس. ١طٛ  ٧ا پػ٧٣ف اظ ض٣یْطز ٝسٗت٦ ٢ٝؾ٤ض آظ٤ٟٝ ٝسٗ ٣ تطضؾی ىطضی٦

فسٛ ١یاظ ت٦ ١طٝاٗ  ، ت٤ز. زٙی٘ اؾتياز٥ اظ ای٠ ١طٛ اىعاض Smart PLS 3 0.اىعاض ٤ٝضز اؾتياز٥ زض ای٠ پػ٧٣ف 
(. ت٦ ٢ٝؾ٤ض Hair et al., 2011تط اؾت ) ٧ای ّٜ ی تا ٧٦١٤ٞ١ا ٧ا ٣ ٧ٞچ٢ی٠ اْٝاٟ ح٘ ٝسٗ ت٤زٟ ت٤ظیـ زاز٥

تطاظـ ٝسٗ  ، ٕیطی ٧ای ا١ساظ٥ ای )تطاظـ ٝسٗ تطضؾی ٝسٗ پػ٧٣ف ٣ آظ٤ٟٝ ىطضی٦ ٧ا اظ ض٣یْطز ؾ٦ ٝطح٦ٚ
 (.Rigdon et al., 2010ؾاذتاضی ٣ تطاظـ ٝسٗ ّٚی( اؾتياز٥ قس )

 
 َاي جمعیت ضىاذتي یافتٍ .(2جسيل )

 زضنس سازتق زا٦٢ٝ ٝتنیط

 خ٢ؿیت
 %3/34 103 ٝطز
 %7/65 197 ظٟ

 ؾ٠

≤20 7 3/2% 
30-21 187 3/62% 
40-31 88 3/29% 
50-41 18 6% 

 

 ؾغح تحهیلات

 %3/1 4 زیپٜٚ
 %7/3 11 ى٤ً زیپٜٚ
 %49 147 ّاضق٢اؾی

 %3/38 115 ّاضق٢اؾی اضقس
 %7/7 23 زّتطی

 ؾغح زضآٝس

 %13 39 ظیط یِ ٝیٚی٤ٟ ت٤ٝاٟ
 %3/32 97 تی٠ یِ تا ز٣ ٝیٚی٤ٟ ت٤ٝاٟ
 %3/14 43 تی٠ ز٣ تا ؾ٦ ٝیٚی٤ٟ ت٤ٝاٟ

 %3/40 121 تیف اظ ؾ٦ ٝیٚی٤ٟ ت٤ٝاٟ

ؾتتافات اؾتتتياز٥ اظ  
 ای٢تط١ت زض ض٣ظ

 %6/7 23 ّٞتط اظ یِ ؾافت
 %7/42 128 تی٠ یِ تا ؾ٦ ؾافت

 %7/49 149 تیف اظ ؾ٦ ؾافت
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 گیري َاي اوسازٌ . برازش مسل4-3
ٗ    ٕیطی اظ قاذم ٧ای ا١ساظ٥ زض تطضؾی تطاظـ ٝسٗ ٕیتطی اؾتتياز٥    ٧تای ا١تساظ٥   ٧ای پایتایی ٣ ض٣ایتی ٝتس

آٙيای ّط١٣ثاخ ٣ پایایی تطّیثی اؾتياز٥ قس. اظ ؾت٤ی   ، ٝقیاض ضطایة تاض٧ای فاٝٚی 3ق٤ز. زض تطضؾی پایایی  ٝی
٥ قس. ٝلاُ تتطای ٢ٝاؾتة تت٤زٟ تاض٧تای     ٝقیاض ض٣ایی ٧ٖٞطا ٣ ض٣ایی ٣إطا اؾتياز 2زیٖط زض تطضؾی ض٣ایی اظ 

تٞاٝی ضطایة تاض٧تای   ، ٝكرم اؾت 3ع٤ض ٦ّ زض قْ٘  (. ٧ٞاHulland, 1999ٟاؾت ) 4/0حساٍ٘  ، فاٝٚی
ٕیطی اظ ای٠ ١ؾط زاضز. ٝلاُ تطای ٧ای ا١ساظ٥فاٝٚی اظ ٝلاُ تقیی٠ قس٥ تالاتط ٧ؿت٢س ٦ّ حاّی اظ ت٢اؾة ٝسٗ

١كاٟ ز٢٧س٥ ٢ٝاؾة  ٧3ای خس٣ٗ (. زازNunally, 1978٥اؾت ) 7/0حساٍ٘   ،٢ٝاؾة ت٤زٟ َٝساض آٙيای ّط١٣ثاخ
 حْایت اظ پایایی تطّیة ؾاظ٥ زاضز ، تاقس 7/0ت٤زٟ ای٠ ٝقیاض اؾت. ٝقیاض پایایی تطّیثی زض ن٤ضتی ٦ّ تالاتط اظ 

((Werts et al., 1974 ٗز٧س.  ١تایح تطضؾی ای٠ ٝقیاض ضا ١كاٟ ٝی 3. خس٣ 
ا١ؽ اؾترطاج قس٥ ضا تطای ؾ٢دف ض٣ایی ٧ٖٞطا اظ ٝقیتاض ٝیتا١ٖی٠ ٣اضیتا١ؽ اؾتترطاج     ٝقیاض ٝیا١ٖی٠ ٣اضی

 3(. ختس٣ٗ  Fornell & Larcker, 1981اؾتت )  5/0ق٤ز ٣ َٝتساض تحطا١تی آٟ فتسز تتالای      قس٥ اؾتياز٥ ٝی
( 1981تطاؾتاؼ ض٣ـ ى٤ض١ت٘ ٣ لاضّتط )    ، ٧ای ٝسٗ زاضز. اظ ؾ٤ی زیٖط حْایت اظ ضفایت ای٠ ٝقیاض ت٤ؾظ ؾاظ٥

ض٣ایی ٣إطا ٣ٍتی زض ؾغح ٍات٘ ٍث٤ٗ اؾت ٦ّ ٝیعاٟ ٝیا١ٖی٠ ٣اضیا١ؽ اؾترطاج قس٥ تطای ٧ط ؾاظ٥ تیكتط اظ اظ 
٧تا( زض ٝتسٗ    ٧ٞثؿتٖی تتی٠ ؾتاظ٥   ٧ای زیٖط )یق٢ی ٝطتـ َٝساض ضطایة ٣اضیا١ؽ اقتطاّی تی٠ آٟ ؾاظ٥ ٣ ؾاظ٥

 حاّی اظ تأییس ض٣ایی ٣إطا زاضز.  4تاقس. خس٣ٗ 
 

 سل ساذتاري. برازش م4-4
Rٝقیاض  ، tزض تطضؾی تطاظـ ٝسٗ ؾاذتاضی اظ ٝقیاض٧ای ٝق٢ازاضی َٝازیط 

ق٤ز.  ٣ ٝقیاض اىع١٣ٖی اؾتياز٥ ٝی 2
زضنتس   ٧95ای ٝسٗ زض ؾغح اعٞی٢اٟ  حاّی اظ نحت ض٣اتظ تی٠ ؾاظ٥ ، تط تاقس تیف 96/1اظ فسز  tإط َٝازیط 

٧ای پػ٧٣ف تا ایت٠ ٝقیتاض    ا١ٖط تأییس یا فسٛ تأییس ىطضی٦تی ٧3اؾت. قْ٘  ٧ای ٝطتثظ تا آٟ ٣ ١یع تأییس ىطضی٦
٧Rا اظ ٝقیتاض   ز٧س ٣ تطای تطضؾی قست ض٣اتظ تی٠ ؾاظ٥ ت٨٢ا نحت ض٣اتظ ضا ١كاٟ ٝی tاؾت. َٝازیط 

اؾتتياز٥   2
ٝت٤ؾظ ٣ ٤ٍی تطای ای٠ ٝقیاض ٝقطىی قس٥  ، ضا ت٦ ف٤٢اٟ َٝازیط ضقیو ٣67/0  33/0 ، 19/0ٝی ق٤ز. ؾ٦ َٝساض 

٧تای   تیا١ٖط قست ض٣اتظ تا ای٠ ٝقیاض اؾت. ٝقیاض اىع١٣ٖی ٦ّ تطای تٞاٝی ؾتاظ٥  2(. قْ٘ Chin, 2010اؾت )
Rضطب َٝازیط اقتطاّی زض َٝازیط  تیا١ٖط حان٘ ، ق٤ز ٣اتؿت٦ ٝحاؾث٦ ٝی

تط  ٧اؾت ٣ ٧طچ٦ تیف ٝطت٤ط ت٦ آٟ ، 2
اؾت ٦ّ ١كاٟ اظ تطاظـ ٢ٝاؾتة   472/0حاّی اظ ت٢اؾة ت٨تط ٝسٗ ؾاذتاضی اؾت. َٝساض ای٠ ٝقیاض تطاتط  ، تاقس

 ٝسٗ ؾاذتاضی اؾت. 
 

 . برازش مسل کلي ي آزمًن فرضیات4-5
اظ ٝقیاض ١ی٤ْیی تطاظـ زض تطضؾی تطاظـ ٝتسٗ ّٚتی اؾتتياز٥     ، پؽ اظ ٢ٝاؾة ت٤زٟ تطاظـ ٝسٗ ؾاذتاضی

، اٟ َٝتازیط ضتقیو  تت٦ ف٢ت٤   ٣36/0  25/0 ، 01/0(. ای٠ ٝقیاض تا ؾ٦ َٝساض Tenenhaus et al., 2004ق٤ز )ٝی
تتطای ایت٠    682/0  (. تا ت٤خ٦ ت٦ َٝساض ٝحاؾتث٦ قتس٥  Wetzels et al., 2009ق٤ز ) ٝت٤ؾظ ٣ ٤ٍی تطضؾی ٝی 

ٗ   ٝی ، ٝقیاض ٧تا  تت٦ آظٝت٤ٟ ىطضتی٦    ، ت٤اٟ تطاظـ ٝسٗ ّٚی ضا ّاٝلا ٢ٝاؾة زا١ؿت. پؽ اظ تطضؾی تتطاظـ ٝتس
 آٝس٥ اؾت. 5ض خس٣ٗ ٧ای پػ٧٣ف ز١تایح آظ٤ٟٝ ىطضی٦ ، ق٤ز پػ٧٣ف پطزاذت٦ ٝی

 



 
 

 116 ... ارزش ييژٌ بروداجتماعي بر   تأثیر ارتباطات بازاريابي شبکٍ َاي
 

 پایایي ترکیبي ي میاوگیه ياریاوس استرراج ضسٌ ، ضریب آلفاي کريوباخ .(3جسيل )

 ٝیا١ٖی٠ ٣اضیا١ؽ اؾترطاج قس٥ پایایی تطّیثی آٙيای ّط١٣ثاخ ٝتنیط

 792/0 884/0 740/0 ؾطٕطٝی
 755/0 902/0 837/0 تقاٝ٘

 802/0 947/0 888/0 ت٦ ض٣ظ ت٤زٟ
 813/0 908/0 797/0 ؾياضقی ؾاظی

 802/0 891/0 753/0 تثٚینات ز٧اٟ ت٦ ز٧اٟ
 713/0 882/0 799/0 إٓا٧ی اظ تط١س

 765/0 907/0 843/0 ته٤یط تط١س
 734/0 892/0 824/0 اضظـ ٣یػ٥ اضتثاعی

 660/0 856/0 751/0 ٣ىازاضی ت٦ تط١س
 894/0 962/0 941/0 تطخیح تط١س

 894/0 944/0 882/0 تٞای٘ ت٦ پطزاذت تیكتط

 

 
 (. مسل با بارَاي عاملي ي ضرایب استاوسارز2ضکل )
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 َا ي بررسي ريایي ياگرا (. ماتریس َمبستگي ساز4ٌجسيل )

  ( 1)   ( 2)   ( 3)   ( 4)   ( 5)   ( 6)   ( 7)   ( 8)   ( 9)   ( 10)   (11) 

890/0 ؾطٕطٛ ت٤زٟ -1            

500/0 تقاٝ٘ -2  869/0           

627/0 ت٦ ض٣ظ ت٤زٟ -3  438/0  896/0          

292/0 ؾياضقی ؾاظی -4  417/0  425/0  902/0         

542/0 تثٚینات ز٧اٟ ت٦ ز٧اٟ -5  486/0  409/0  331/0  896/0        

496/0 إٓا٧ی اظ تط١س -6  547/0  507/0  309/0  444/0  844/0       

477/0 ته٤یط تط١س -7  356/0  508/0  287/0  493/0  680/0  875/0      

306/0 ػ٥ اضتثاعیاضظـ ٣ی -8  200/0  272/0  327/0  284/0  438/0  491/0  857/0     

628/0 ٣ىازاضی ت٦ تط١س -9  430/0  519/0  233/0  409/0  634/0  614/0  621/0  812/0    

459/0 تطخثح تط١س -10  379/0  430/0  252/0  322/0  722/0  599/0  556/0  713/0  946/0   

416/0 تٞای٘ ت٦ پطزاذت تیكتط -11  326/0  392/0  146/0  305/0  574/0  549/0  567/0  609/0  758/0  946/0  

 

 
 T (T Value)(. مسل براساس آمارٌ 3ضکل )



 
 

 118 ... اجتماعي بر ارزش ييژٌ برود  تأثیر ارتباطات بازاريابي شبکٍ َاي
 

 آزمًن فرضیٍ َا پژيَص .(5جسيل )

 ١تید٦ ىطضی٦ Tآٝاض٥  ضطیة ٝؿیط ىطضی٦

 تأییس 970/11 656/0 اضظـ ٣یػ٥ تط١س  ←اختٞافی   اضتثاعات تاظاضیاتی قث٦ْ

 فسٛ تأییس 269/1 117/0 پاؾد ٝكتطی ←اختٞافی   ٦اضتثاعات تاظاضیاتی قثْ

 تأییس 195/4 360/0 اضظـ ٣یػ٥ اضتثاعی ←اختٞافی   اضتثاعات تاظاضیاتی قث٦ْ

 تأییس 249/5 506/0 پاؾد ٝكتطی ←اضظـ ٣یػ٥ تط١س 

 تأییس 397/5 346/0 پاؾد ٝكتطی ←اضظـ ٣یػ٥ اضتثاعی 

 

 گیري ي پیطىُازَا وتیجٍ . 5
ت٤ا١س تط ازضاُ ٝكتطی اظ تط١تس  ٢ّس ٣ ٝی١َف ٨ٝٞی ایيا ٝی ، اضتثاعات تاظاضیاتی ، ٧ای اختٞافی زض ٝحیظ قث٦ْ

٧تای اضتثاعتات    ٧ای ضىتاضی ا٣ تاثیطٕصاض تاقس. پػ٧٣ف حاضط تا ٧سه تطضؾی تأثیط ىقاٙیتقطّت ٣ ١یع ٣ا٢ّف
ی ٣ پاؾتد ٝكتتطی زض قتطّت چتطٛ     اضظـ ٣یػ٥ ٝكتط ، تاظاضیاتی قث٦ْ اختٞافی ای٢ؿتإطاٛ تط اضظـ ٣یػ٥ تط١س

٧تای   ٧تای اضتثاعتات تاظاضیتایی زض قتث٦ْ     ىقاٙیتت  ، ٧ای ای٠ پتػ٧٣ف زضؾا ن٤ضت ٕطىت٦ اؾت. تات٤خ٦ ت٦ یاىت٦
٧تای  اختٞافی تط اضظـ ٣یػ٥ تط١س ٣ اضظـ ٣یػ٥ اضتثاعی تأثیط ٝؿتَیٜ زاض١س ٣ اظ عطیٌ ای٠ ز٣ ٝتنیط تط ٣اّت٢ف 

( ٝغاتَتت  2016( ٣ ٤ٕزی ٣ ٧ْٞتاضاٟ ) 2012تایح تا ٝغاٙقات ّیٜ ٣ ٤ّ )ضىتاضی ٝكتطی تاثیطٕصاض اؾت. ای٠ ١
٧تای   ض٣ز ىقاٙیتت  ا١تؾاض ٝی ، ق٤ز ٧ای اختٞافی زض ١ؾط ٕطىت٦ ٝی زاضز. ظٝا١ی ٦ّ تقاٝ٘ ٝكتطی تا تط١س زض قث٦ْ

 ت٦ تاق٢س. تأثیط ٝثثتی تط اضظـ ٣یػ٥ تط١س ٣ اضظـ ٣یػ٥ اضتثاعی زاق ، ٧ای اختٞافی اضتثاعات تاظاضیاتی قث٦ْ
تْٚت٦ زض   ، اضتثاعات تاظاضیاتی قث٦ْ اختٞافی ای٢ؿتإطاٛ ٦١ ت٨٢ا اتعاضی تطای اىعایف إٓتا٧ی اظ تط١تس اؾتت   

قتاذم ایدتاز    ، ایداز ته٤یط تط١س ١یع ١َف زاضز. زض اضتثاعات تاظاضیتاتی قتث٦ْ اختٞتافی ٣ زض تقتس ؾتطٕطٝی     
ّاضقت٢اؼ ت٤ٙیتس    ، ؾت. زض ایت٠ ظٝی٢ت٦ تت٦ ّتاضٕیطی    تطی٠ تاض فاٝٚی اٝحت٤ای خاٙة زض ای٢ؿتإطاٛ زاضای تیف

م٢ی ٣ ٧سى٢ٞس زض ای٢ؿتإطاٛ ْٝٞ٘ تثٚینتات اؾتت.    ، ضؾس. ٝحت٤ای خاٙة ای ضط٣ضی ت٦ ١ؾط ٝی ٝحت٤ای حطى٦
اختٞافی ای٢ؿتإطاٛ تایس ٤ّتا٥ ٣ ٤ٝخع تاقس ٣ ت٦ ع٤ض ٝؿتَیٜ ٣ میتط ٝؿتتَیٜ تت٦ تثٚیتل       ت٤ٙیس ٝحت٤ا زض قث٦ْ

س. ٝحت٤ای ته٤یطی ت٤ٙیس قس٥ ت٤ؾظ ّاضتطاٟ تط١س چطٛ زضؾا ١یتع ١ت٦ ت٨٢تا تتطای خٚتة      ٝحه٤لات ِّٞ ١ٞای
آ٣ضز.  ت٦ْٚ ای٠ ٤١ؿ ٝحت٤ا٧ای ته٤یطی ظٝی٦٢ ضا تطای خصب ٝراعثتاٟ تیكتتط ىتطا٧ٜ ٝتی     ، افتٞاز ٢ٝاؾة اؾت

٤یٞی تت٤اٟ تتا اؾتتياز٥ اظ ٍاٙتة تَت      ٝتی  ، ىطاٝت٤ـ ١كت٤ز  ت٦ اقتطاُ ٕصاضی پؿُت ت٤ؾتظ افضتا   ٦ّ  تطای ای٠
ض٣ظ٧تای آذتط    ، ٧ای ٤ٝضز ١یاظ ٧ای لاظٛ ضا ن٤ضت زاز؛ ت٦ ع٤ض ٝثاٗ ٝحت٤ای ته٤یطی ضا تطای ظٝاٟ ضیعی تط١ا٦ٝ
ض٣ـ ٢ٝاؾثی تتطای اعتلاؿ ضؾتا١ی تت٦      ، ٧ای ذال ٣ ... شذیط٥ ّطز. ٧ٞچ٢ی٠ ای٠ ٍاٙة ت٤َیٞی ٢ٝاؾثت ، ٧يت٦

 ٝراعثی٠ ٣ ٝكتطیاٟ زض ظٝی٦٢ تنییطات خسیس ٣ ض٣ظ اؾت. 
تطی٠ تاض فتاٝٚی اؾتت.   پصیطی تثازٗ اعلافات اظ عطیٌ ای٢ؿتإطاٛ زاضای تیف قاذم اْٝاٟ ، قس تقاٝ٘زض تُ

٧ای اختٞافی پطزاذت. ت٦ ع٤ض ٝثاٗ؛ اضتثاط  زض ای٠ ظٝی٦٢ تطای خصب ٝراعة تایس ت٦ تثازٗ ٙی٢ِ تا ؾایط قث٦ْ
ازی اؾتت ّت٦ فضت٤ ایت٠ ز٣ قتث٦ْ      ىیؿث٤ُ تا ای٢ؿتإطاٛ ض٣ـ ٢ٝاؾثی تطای تطٍطاضی ضاتغ٦ تی٠ تٞاٝی اىتط 

٧ای  ٧ا ضا زض قث٦ْ آٟ ، ٧ای ٝكات٦ ضا ت٦ اقتطاُ ٕصاقت ٧ا ٣ پیاٛ ت٤اٟ پؿُت اختٞافی ٧ؿت٢س ٣ اظ ای٠ عطیٌ ٝی
قاذم ت٦ ض٣ظ تت٤زٟ زض   ، اختٞافی ٝرتٚو ٢ٝتكط ّطز ٣ زض ١تید٦ تقاٝلات ضا ٕؿتطـ زاز. زض تقس ت٦ ض٣ظ ت٤زٟ

قتطّت چتطٛ زضؾتا تایتس زض      ، زاضای تیكتطی٠ تاض فتاٝٚی اؾتت. زض ایت٠ ظٝی٢ت٦    ٧ای اختٞافی ای٢ؿتإطاٛ  قث٦ْ
، ض٣ظ ضؾا١ی قث٦ْ اختٞافی ای٢ؿتإطاٛ ١َف زاض١س٧ای اختٞافی حض٤ض ىقاٗ زاقت٦ تاق٢س. ّؿا١ی ٦ّ زض ت٦ قث٦ْ
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١یتع   تایس اؾتطاتػی ّؿة ٣ ّاض قطّت زض قث٦ْ اختٞافی ضا تسا٢١تس. اعلافتات لاظٛ خ٨تت تطٍتطاضی اضتثتاط ٣      
قتاذم اْٝتاٟ خؿتتد٤ی اعلافتات      ، ؾتاظی ٝحت٤ای اضتثاعی ٤ٞ٧اض٥ ت٦ ض٣ظ ضؾا١ی قت٤ز. زض تقتس ؾياضقتی   

٧تای تتعضٓ ز١یتا ٝا٢١تس      تطی٠ تاض فاٝٚی اؾت. زض ای٠ ظٝی٢ت٦ ٧ٞا٢١تس تؿتیاضی اظ قتطّت    زاضای تیف ، ؾياضقی
، آ٣ض١تس  ی ٣ ّاضتطزی ضا ىطا٧ٜ ٝتی ٤ّّا٤ّلا ٦ّ تطای ّاضتطا١كاٟ زض ای٢ؿتإطاٛ پیك٨٢از٧ای ٣یػ٥ ٣ اعلافات ى٢

ٟ    قطّت چطٛ زضؾا ٝی  ٧تا ضا تت٦ ز١ثتاٗ ّتطزٟ قتث٦ْ اختٞتافی        آٟ ، ت٤ا١س تا اضائ٦ اعلافات ٝت٤ضز ١یتاظ ّتاضتطا
     ٟ قتاذم تثتازٗ اعلافتات اظ عطیتٌ      ، ای٢ؿتإطاٛ قطّت ذ٤ز تطمیة ١ٞایس. زض تقتس تثٚینتات ز٧تاٟ تت٦ ز٧تا

تایتس ایت٠ اْٝتاٟ ضا ىتطا٧ٜ ّتطز ّت٦        ، تاض فاٝٚی اؾت. زض ای٠ ظٝی٢ت٦ تطی٠ ای٢ؿتإطاٛ تی٠ ّاضتطاٟ زاضای تیف
ٜ  ، ٝكتطیاٟ چطٛ زضؾا ت٦ آؾا١ی تدطتیات ذ٤ز چ٦ تدطت٦ ٝؿتَیٜ ، ١اقی اظ ٝهطه ٝحه٤لات ٣ چ٦ میط ٝؿتتَی

ٛ ٧ای تاظاضیاتی ای٠ قطّت تا ؾایط ّاضتطاٟ قتث٦ْ اختٞتافی ای٢ؿتتإطا    ١اقی اظ ٤ٝاخ٦ تا تثٚینات ٣ ؾایط ىقاٙیت 
٧ای ّاضتطاٟ  ٧ای تط١س ٣ نحثت ٧ای ٝطت٤ط ت٦ پؿُت ١ؾطات ٣ ٧كتٔ ، ای٠ تط١س ضا ت٦ اقتطاُ تٖصاض١س. ٧ٞچ٢ی٠

-٧ا ٣ تاّتیِ ٧ا ضا اضائ٦ زاز ٣ زض تقسی٘ اؾتطاتػی زض ٤ٝضز تط١س تایس تطضؾی ق٤ز ٣ تطاؾاؼ قطایظ ت٨تطی٠ پاؾد

 ٧ای اضتثاعات تاظاضیاتی قطّت ٝس١ؾط ٍطاض زاز.
تاظاضیاتی قث٦ْ اختٞافی ای٢ؿتإطاٛ تتط پاؾتد ٝكتتطی    اضتثاعات ٧ای  ػ٧٣ف تأثیط ٝؿتَیٜ ىقاٙیتزض ای٠ پ

( 2015( ٣ ت٤ت٠ ٣ ؾ٤ٝ٤ٙ٤ٟ )١2012ی٤ٚض ٣ ٧ْٞاضاٟ )  ٧ای ٤ٝضز تأییس ٍطاض ١ٖطىت ٦ّ ای٠ یاىت٦ تا ١تایح پػ٧٣ف
( ٝغاتَت زاضز. قایس یْی اظ فٚ٘ 2013)( ٣ ق٤ٙتع ٣ پِٚتیط 2011) ٧1ای ق٤ٙتع ٝغاتَت ١ساضز؛ اٝا تا ١تایح پػ٧٣ف

ز٢٧سٕاٟ تاقس. ٙصا ت٦ پػ٧٣كتٖطاٟ  ق٢اذتی پاؾد٧ای خٞقیت٧ا ٝطت٤ط ت٦ ٤ٝضز ٝغاٙق٦ ٣ ٣یػٕی تيا٣ت زض یاىت٦
قت٢اذتی تتط ض٣اتتظ ٝیتاٟ ٝتنیط٧تای ایت٠       ٧ای خٞقیتت ٕط ٣یػٕیق٤ز ت٦ تطضؾی ١َف تقسی٘آتی پیك٨٢از ٝی

 پػ٧٣ف اٍساٛ ١ٞای٢س.
اختٞتافی ای٢ؿتتإطاٛ تتط اضظـ      تاظاضیاتی قث٦ْاضتثاعات ٧ای  ایح پػ٧٣ف ١كاٟ زاز ٦ّ ىقاٙیت٧ٞچ٢ی٠ ١ت

( ٝغاتَتت زاضز. قتث٦ْ اختٞتافی    ٣2012یػ٥ اضتثاعی تأثیط زاضز ٦ّ ای٠ یاىتت٦ تتا ١تتایح پتػ٧٣ف ّتیٜ ٣ ّت٤ )      
تط١س ٣ ؾایط ّتاضتطاٟ زاقتت٦    آ٣ضز تا ض٣اتغی ز٣ؾتا٦١ ٣ نٞیٞی تا ْٝا١ی ضا تطای ٝكتطیاٟ ىطا٧ٜ ٝی ، ای٢ؿتإطاٛ

٧ای تط١س٧ا زض قث٦ْ اختٞافی ای٢ؿتإطاٛ تط اضظـ ٣یػ٥ اضتثاعی تأثیط ٝثثتی ذ٤ا٧س  تاق٢س؛ ت٦ ع٤ضی ٦ّ ىقاٙیت
تتطی٠  قاذم حض٤ض زض ىط٣قٖا٥ ٣ ٤ٝاخ٦٨ تا ؾایط ٝكتطیاٟ زاضای تتیف  ، زض ظٝی٦٢ اضظـ ٣یػ٥ اضتثاعیزاقت. 

ای زض ا٣ٙی٠ اضتثاط ٝكتتطی تتا تط١تس     ض ١ؾط زاقت ٦ّ ٝح٘ ىط٣قٖا٥ ١َف ٣یػ٥خا تایس ز تاض فاٝٚی اؾت. زض ای٠
ذ٤ا٧س زاقت ٣ تطای ٝكتطی ای٠ اْٝاٟ ضا ت٦ ٣خ٤ز ذ٤ا٧س آ٣ضز ٦ّ اظ یِ ٝحیظ ٝداظی ٦ّ زض آٟ ٝحت٤ا٧تای  

٦ ت٦ یِ ٝحیظ ٣اٍقی ٣اضز ق٤ز ٣ تط١س ضا ت٦ ن٤ضت ىیعیْی ٙٞؽ ٣ تدطت ، ته٤یطی تط١س ضا ٝكا٧س٥ ّطز٥ اؾت
ت٤ا١س تأثیط فٞیَی تط ٝكتطیاٟ زاقت٦ تاقس. ١یط٣ی ىط٣ـ  ٧ای تط١س ٝی ١ٞایف ٧ای ا١حهاضی ٣ پیف ٢ّس. زف٤ت

عتطظ تطذت٤ضز تتا ٝكتتطیاٟ ٣ ...      ، ق١٤س ٦ّ تایس اظ ٙحاػ پ٤قتف  ١یع تركی اظ ای٠ ٝحیظ ىط٣قٖا٥ ٝحؿ٤ب ٝی
ُ ق٤ز ٧ای لاظٛ ضا تثی٢٢س. ٙصا ت٦ پػ٧٣كٖطاٟ آتی پیك٨٢از ٝی آ٤ٝظـ ٧تای  ت٦ ع٤ض ذال ت٦ تطضؾی تاثیط ٝحتط

 ىط٣قٖا٧ی زض تقسی٘ ض٣اتظ ٝیاٟ ٝتنیط٧ای ای٠ پػ٧٣ف اٍساٛ ١ٞای٢س.
اضظـ ٣یتػ٥   ، ( اؾت2016ضاؾتا تا ١تایح پػ٧٣ف ٤ٕزی ٣ ٧ْٞاضاٟ )٧ای ای٠ پػ٧٣ف ٦ّ ٧ٜٝغاتٌ تا یاىت٦

٧تای اضظـ  تطزاضی اظ ٤ٝٙيت٦  ٧س ٦ّ تا ت٨ط٥ز تط١س تط پاؾد ٝكتطی تأثیط ٝثثت ٣ ٝق٢ازاض زاضز. ای٠ یاىت٦ ١كاٟ ٝی
ت٤اٟ تأثیط اضتثاعات تاظاضیاتی قث٦ْ اختٞافی ای٢ؿتإطاٛ ضا تط پاؾد ٝكتتطی   ٧ای آ١لای٠ ٝی ٣یػ٥ تط١س زض ٝحیظ

                                                           
1 Schultz 
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-زاضای تیف ، ٧ای تط١س قاذم إٓا٧ی اظ ٣یػٕی ، زض ظٝی٦٢ اضظـ ٣یػ٥ تط١س ٣ زض تقس إٓا٧ی اظ تط١س٤ٍت تركیس. 

اختٞتافی ای٢ؿتتإطاٛ ضا اظ ٝعایتای ّتاضّطزی ٣       خا تایس ٝكتطیاٟ ٣ ّاضتطاٟ قث٦ْ ی اؾت. زض ای٠تطی٠ تاض فاٝٚ
٣ظٟ ٣  ، ضراٝت ، خ٢ؽ چطٛ ، ٢ٝيقت ٕطایا٦١ ٝحه٤لات ای٠ تط١س إٓا٥ ٤ٞ١ز. زض ٤ٝضز ٝعایای ّاضّطزی ٝحه٤ٗ

یاٟ ٣ ّتاضتطاٟ ایت٠ قتث٦ْ    ٧ای ّاضّطزی ٝحه٤ٗ ٝطتثظ اؾت ضا تایس ت٦ اعلاؿ ٝكتط تٞاٛ آ١چ٦ ٦ّ ت٦ ٣یػٕی
ختا تایتس    تطی٠ تاض فاٝٚی اؾت. زض ایت٠ قاذم ٤ّٙؽ ت٤زٟ زاضای تیف ، اختٞافی ضؾا١س. زض تقس ته٤یط تط١س ١یع

ٕتصاضی ٣  ٧ای ٍیٞتٕط تط١سی ٤ّٙؽ اؾت. تاّتیِ ای٠ حؽ ضا ت٦ ٝكتطیاٟ اَٙا ٤ٞ١ز ٦ّ تط١س چطٛ زضؾا ١ٞایاٟ
ت٤ا١س ض٣ـ ٢ٝاؾثی تطای اىع٣زٟ اضظـ ت٦ ٝحه٤لات  اؾتطاتػی تٞایع ٝی اضتَاء ّیيیت ای٠ تط١س ت٦ ٧ٞطا٥ اتراش

 ای٠ تط١س تاقس. 
٧ای پػ٧٣ف تاییس ّطز ٦ّ اضظـ ٣یػ٥ اضتثاعی تط پاؾد ٝكتطی تتأثیط ٝثثتت ٣ ٝق٢تازاض زاضز.    تالاذط٥ یاىت٦

٣ ز٣ؾتتا٦١ تتطای    ( ٝغاتَت زاضز. ایداز اضتثاعتات نتٞیٞی  2014ای٠ یاىت٦ تا ١تایح پػ٧٣ف غا١ٔ ٣ ٧ْٞاضاٟ )
ظٝی٦٢ ضا تتطای ّتاضتطاٟ    ، ّاضتطاٟ قث٦ْ اختٞافی ای٢ؿتإطاٛ ٣ ایداز ٝحیغی تطای تثازٗ اعلافات تی٠ ّاضتطاٟ

٧ای ضىتاضی ٤ٝضز تطضؾی زض تطی٠ ٣ا٢ّف٧ا زضیاىت ٤ٞ١ز. ٨ٜٝ ٧ای ٢ٝاؾة اظ ؾ٤ی آٟآ٣ضز تا ٣ا٢ّف ىطا٧ٜ ٝی
، زض ظٝی٦٢ ٣ىازاضی ت٦ تط١تس تاقس. ط١س ٣ تٞای٘ ت٦ پطزاذت تیكتط ٝیتطخیح ت ، ای٠ پػ٧٣ف قاٝ٘ ٣ىازاضی ت٦ تط١س

تطی٠ تاض فاٝٚی اؾت. زض ای٢دا تتطای زاقتت٠ اضتثتاط ٝتسا٣ٛ تتا      زاضای تیف ، قاذم زاقت٠ اضتثاط ٢ٝؾٜ تا تط١س 
ؾایت  ٧ای اختٞافی ٣ ٣ب ت٤اٟ ز٦ّٞ قث٦ْ اختٞافی ای٢ؿتإطاٛ ضا زض ؾایط قث٦ْ قث٦ْ اختٞافی ای٢ؿتإطاٛ ٝی

تا ای٠ اْٝاٟ تطای ّاضتطاٟ ٣ ٝكتطیاٟ قطّت ت٦ ٣خ٤ز آیس ٦ّ زض ٧تط ظٝتاٟ ٣ ٧تط ْٝتاٟ تت٦       ، قطّت ٍطاض زاز
  ٛ ، قث٦ْ اختٞافی ای٢ؿتإطاٛ قطّت زؾتطؾی زاقت٦ تاق٢س. زض ٢ّاض ٍطاض زازٟ ز٦ّٞ قث٦ْ اختٞتافی ای٢ؿتتإطا

ای٠ اْٝاٟ ضا تایس ایدتاز ١ٞت٤ز ّت٦     ، ی٦٢ تطخیح تط١سٍطاض زاز. زض ظٝ "ٝا ضا ز١ثاٗ ٢ّیس"ت٤اٟ ت٢طی تا ٝض٤ٟٞ  ٝی 
ای ٦ّ ای٠ تط١س زض َٝایؿ٦ تا ؾایط تط١تس٧ای ضٍیتة تتطای ٝكتتطیاٟ تت٦ ٣خت٤ز        ٕطایا٦١ ٝعایای ّاضّطزی ٣ ٙصت

٤ٝخة ترطیة تط١س ضٍیتة ١كت٤ز.    ، ای ٧ا ضؾا١س. اٙثت٦ تایس زض ١ؾط زاقت تثٚینات َٝایؿ٦ آ٣ضز ضا ت٦ إٓا٧ی آٟ ٝی
ت٤ا١س ٝث٢تای ٢ٝاؾتثی تتطای     ٕصاضی پطؾتیػی ٝی ضؾس ٍیٞت ت٦ ١ؾط ٝی ، تٞای٘ ت٦ پطزاذت ٍیٞت تالاتط زض ظٝی٦٢

ٕصاضی تاقس. ٧طچ٢س ت٦ پػ٧٣كٖطاٟ آتی پیك٨٢از ٝی ق٤ز ت٦ ع٤ض ذال ت٦ تطضؾتی تاّتی٨ْتای ٝرتٚتو     ٍیٞت
تتطی٠ ٝحتس٣زیت ایت٠    ٍیٞت ٕصاضی زض قث٦ْ ٧ای اختٞافی تا ت٤خ٦ ت٦ تط١س٧ای ٝرتٚو اٍساٛ ١ٞای٢تس. انتٚی  

تاقس. ٙصا زض تقٞیٜ ١تایح ایت٠ پتػ٧٣ف تت٦    ٧ای ٝرتٚو ٝیفسٛ تطضؾی چ٢سی٠ تط١س ٝرتٚو تا ٣یػٕی ، پػ٧٣ف
ق٤ز ای٠ پػ٧٣ف زض ٤ٝضز ا٤١اؿ ٝرتٚيی اظ تط١س٧ا افتٜ  ؾایط تط١س٧ا تایس احتیاط ٤ٞ١ز. ت٦ ٧ٞی٠ زٙی٘ پیك٨٢از ٝی

٧ٞچ٢ی٠ زض ای٠ پػ٧٣ف ت٨٢ا یْی اظ قث٦ْ ٧ای اختٞافی ٤ٝضز  اظ ٤ّٙؽ ٣ فازی تطضؾی ٣ ١تایح َٝایؿ٦ ق٤ز.
ق٤ز ض٠ٞ تْتطاض ایت٠ پتػ٧٣ف زض ؾتایط قتث٦ْ ٧تای       تطضؾی ٍطاض ٕطىت. ٙصا ت٦ پػ٧٣كٖطاٟ آتی پیك٨٢از ٝی

 ٧ای ذال ٧ط قث٦ْ ضا ٤ٝضز ٝغاٙق٦ ٍطاض ز٢٧س.ٕط ٣یػٕی١َف تقسی٘ ، اختٞافی ٣ َٝایؿ٦ ١تایح
٧ای اختٞافی تتط اضظـ  قس٥ پػ٧٣ف ٣ تا ت٤خ٦ ت٦ تأثیط اضتثاعات تاظاضیاتی قث٦ْ ٧ا تأییستا ت٤خ٦ ت٦ ىطضی٦

تت٤اٟ تت٦ ٝتسیطاٟ     ٝتی ، ٣یػ٥ تط١س ٣ ٧ٞچ٢ی٠ اضظـ ٣یػ٥ اضتثاعی ٣ تأثیط ٝؿتَیٜ ای٠ ز٣ فاٝ٘ تط پاؾد ٝكتطی
ث٦ْ اختٞتافی ٣  تی٢تی قتس٥ زض اضتثاعتات تاظاضیتاتی قت     تاظاضیاتی پیك٨٢از ّطز تا اؾتياز٥ اظ ؾاظ ٣ ّاض٧ای پتیف 

٧ای ٝكتتطیاٟ  ٧ای اختٞافی )اظ خ٦ٚٞ ای٢ؿتإطاٛ( پاؾد٧ای تط١س ذ٤ز زض قث٧٦ْٞچ٢ی٠ تا ىطإیط ّطزٟ ىقاٙیت
٣ىازاضی ٝكتتطیاٟ تت٦ تط١تس ذت٤ز ضا ت٤َیتت       ، ٧ا ضا ٝكا٧س٥ ٤ٞ١ز٥ ٣ تا اؾتياز٥ اظ ای٠ ؾاظ ٣ ّاض٧ا ت٦ ای٠ ىقاٙیت

  یت اظ تط١س ضا زضیاىت ١ٞای٢س.٤ٞ١ز٥ ٣ پاؾد ٝكتطیاٟ زض خ٨ت اىعایف ضضا
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 وًيسىدگان ايه مقالٍ:
با ، عضَ ّیات علوي گرٍُ هذیریت داًشگاُ اصفْاى، دکتر مجید محمدشفیعي

تَاى بِ اتوام بیش تخصص بازاریابي ّستٌذ؛ از جولِ سَابق پژٍّشي ایشاى هي

 50کتاب ٍ ارائِ ٍ چاپ بیش از  4تالیف ، طرح پژٍّشي در سطح کشَر 15از 

ٍ ًیس ، الوللي ّای هلي ٍ بیي ٍ کٌفراًسهقالِ فارسي ٍ اًگلیسي در هجلات 

ّا ٍ  ّای تخصصي در زهیٌِ هذیریت ٍ بازرگاًي در سازهاى برگساری کارگاُ

 اشارُ کرد.، ّای هختلف کشَر شرکت
 

 

 دارای هذرکپژٍّشگر ٍ هشاٍر در زهیٌِ بازرگاًي ٍ ، آبادي رحمت يسدان

-طباطبائي هي علاهِ اُداًشگ از بازاریابي -بازرگاًي هذیریت ارشذ کارشٌاسي

تالیف چٌذیي کتاب ٍ هقالِ در زهیٌِ ، ًخبگاى هلي بٌیاد عضَیت در باشٌذ.

 با دٍر از سٌجش سازی پژٍّشي تجاری طرح در ّوکاری ٍ بازاریابي ٍ برًذ

از جولِ کارّای  کشَر پیشرفتِ ًقل ٍ حول ٍ فضایي ّای ستاد تَسعِ فٌاٍری

 ایشاى است.

داًشجَی دکتری هذیریت بازرگاًي  حال حاضر بِ عٌَاىدر ، زادٌ امید سلیمان

اًذ. ایشاى هذرک گرایش استراتژیک در داًشگاُ شْیذ بْشتي هشغَل بِ تحصیل

کارشٌاسي خَد را در رشتِ هذیریت بازرگاًي داًشگاُ صٌعت ًفت ٍ هذرک 

گرایش بازاریابي از داًشگاُ علاهِ ، کارشٌاسي ارشذ خَد را در هذیریت بازرگاًي

 باطبائي دریافت ًوَدًذ.ط
 

 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 
 


