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Abstract 
The behavioral response of users to advertise plays a significant role in consumer buying 

behaviors. An effective way to gain users 'positive perceptions of advertising is social bonds 

that can facilitate in-group communications and users' positive response to ads by employing 

an accurate communication system in an online group. Accordingly, the present study 

examines the effect of social links on consumer responses to advertisements in social 

networks. The present research is practical and the aim of collecting data, descriptive - 

survey. The statistical population of the study consisted of all individuals who are members 

of service and production companies that provide products or services on the social 

networking sach as telegram or instagram. Data were obtained by simple random sampling in 

a sample of 303 members of groups using questionnaire tools and were tested by structural 

equation modeling.The results indicate that social bonds with impact, Support for 

communication, Recognition for contribution and participation are an effective factor for 

increasing consumers participation in online groups businesses through Social bonds can 

influence the Perceived Ad relevance and Perceived Ad values of the consumers towards 

advertising. When consumers perceive ads to be useful, valuable and relevant to the product 

or service, they pay attention, they click on the ad and are more likely to view the likes and 

comments of other members of the group, thereby they will feel a positive sense about the ad 

and want  to buy them. A user's positive response reflects a user's personal support for what 

is in that ad. This way the user will be more interested in the product or service, advertising 

this network and when the time comes to buy, it is very likely that the user will prefer that 

brand to other brands. 
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 چکیذٌ
ث٦  یبثیزؾت یضا٥ ٤ٝثط ثطا ِی٢ّس. یٝ يبی٢٢ّسٕبٟ اٝهطه سیذط یزض ضىتبض٧ب ی١َف ٍبث٘ ت٤خ٨ ی ّبضثطاٟ ث٦ تجٚینبتپبؾد ضىتبض

ت٤اٟ یٝ ٠یآ١لا ٕط٥٣ زض یِ ٌیزٍ یاضتجبع ؿتٜیؾ یطیّبضٕ ثب ث٦ اؾت ٦ّ پی١٤س٧بی اختٞبفی ،نبتیازضاُ ٝثجت ّبضثطاٟ اظ تجٚ
 یاختٞبف ی١٤س٧بیپ طیتبثثطای٠ اؾبؼ پػ٧٣ف حبضط ث٦ ثطضؾی طز. ّ ٘یضا تؿ٨ نبتیٝثجت ّبضثطاٟ ث٦ تجٚ پبؾد٣  ٕط٥٣اضتجبعبت زض٣ٟ 

ٕطزآ٣ضی پطزاظز. پػ٧٣ف حبضط اظ ١ؾط ٧سه، ّبضثطزی اؾت ٣ ١ح٥٤ ی ٝیاختٞبف ی٧بزضقج٦ْ نبتیث٦ تج٢٢ّٚسٕبٟ ٝهطهثط پبؾد 
٦ّ  ی ٧ؿت٢سسیت٤ٙ ی ٣ذسٝبت ٧بیقطّت ٧بی٦ّ فض٤ ٕط٥٣ی تٞبٛ اىطازخبٝق٦ آٝبضی پػ٧٣ف قبٝ٘  پیٞبیكی اؾت.–٧ب ت٤نیيیزاز٥

، زض میطاحتٞبٙی زضزؾتطؼٕیطی ٧ب اظ عطیٌ ٢٢ّ٦١٤ٞ١س. زاز٥یاضائ٦ ٝ ٢ؿتبٕطاٛیا بیتٖٚطاٛ  یاختٞبف ٧بیضا زض قج٦ْ یذسٝت بیٝحه٤ٗ 
ؾبظی ٝقبزلات زؾت آٝس٥ ٣ اظ عطیٌ ٝسٗ ٧ب ٣ ثب اؾتيبز٥ اظ اثعاض پطؾك٢ب٦ٝ ث٦اظ ّبضثطاٟ فض٤ ٕط٥٣ ١يط 303حدٜ  ای ثب٦١٤ٞ١

ق٢بذت٠ ثطای  حٞبیت اظ اضتجبعبت ٣ ث٦ ضؾٞیت ی،ؾبذتبضی آظ٤ٟٝ قس٥ اؾت. ١تبیح ثیب١ٖط آٟ اؾت ٦ّ پی١٤س٧بی اختٞبفی ثب تبثیطپصیط
٣ّبض٧ب اظ عطیٌ پی١٤س٧بی ٧بی آ١لای٠ ٧ؿت٢س. ّؿت٢٢ّسٕبٟ زض ٕط٥٣ی اىعایف ٝكبضّت ٝهطه٧ْٞبضی ٣ ٝكبضّت، فبٝٚی ٤ٝثط ثطا

٦ّ  ٢٧ٖبٝی٢٢ّسٕبٟ ١ؿجت ث٦ تجٚینبت ضا تحت تبثیط ٍطاض ز٢٧س. ٝهطهازضاُ اظ اضظـ  ٣ث٤زٟ  ازضاُ اظ ٝطتجظت٤ا٢١س اختٞبفی ٝی
ذسٝت ٤ٝضز ١ؾط زضُ ٢٢ّس ث٦ آٟ ت٤خ٦ ّطز٥، ثط تجٚیل ٤ٝضز١ؾط ّٚیِ ٢٢ّسٕبٟ تجٚینبت ضا ٝيیس، ثباضظـ ٣ ٝطتجظ ثب ٝحه٤ٗ ٣ ٝهطه

٧بی افضبی زیٖط ٕط٥٣ زاض١س، زض ١تید٦ احؿبؼ ٝثجتی ث٦ تجٚیل ٤ٝضز ١ؾط ٧ب ٣ ّب٢ٝت٢٢ّس ٣ تٞبی٘ ثیكتطی ث٦ ٝكب٧س٥ لایِٝی
 نبتیّبضثط ث٦ آ١چ٦ زض آٟ تجٚ ِی یقره تیحٞب ب١ٖطی١ٞبّبضثط،  ٣ا٢ّف ٝثجتآیس. ٣خ٤ز ٝی ذ٤ا٢٧س زاقت ٣ ٍهس ذطیس زض آ١بٟ ث٦

 سی٦ّ ظٝبٟ ذط یقج٦ْ ذ٤ا٧س زاقت ٣ ٢٧ٖبٝ ٠یا نبتیتجٚ ،ذسٝبت بیث٦ ٝحه٤ٗ  یكتطیثط فلا٦ٍ ثضّب تیتطت ٠یث٦ ا .اؾت٣خ٤ز زاضز، 
  اؾت. بزیظ بضیز٧س ثؿ حی٧ب تطخثط١س طی٦ّ ّبضثط، آٟ ثط١س ضا ث٦ ؾب احتٞبٗ آٟ ضؾس،یىطا ٝ

 
 

ث٤زٟ تجٚینبت، ازضاُ اظ اضظـ  ٧بی اختٞبفی، پی١٤س٧بی اختٞبفی، پبؾد ث٦ تجٚینبت، ازضاُ اظ ٝطتجظقج٦ْ: َا ياشٌکلیذ 

 تجٚینبت.
 

اختٞبفی.  ٧بی قج٦ْ زض تجٚینبت ث٦ ٢٢ّسٕبٟ‌ٝهطه پبؾد ثط اختٞبفی پی١٤س٧بی تبثیط(. 1399) ا٨ٙبٛ، حَسازی ٣ پطی، حسیا؛ ٢ٝیػ٥، ١ؿت حَیَی استىاد:
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 46-22نم ، 2قٞبض٥ ، 6ز٣ض٥ ، 1399، ٝغبٙقبت ضىتبض ٝهطه ٢٢ّس٥
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 مقذمٍ .1
اظ  كتطی٧ط ض٣ظ ث١یع  ٠یخ٤اٝـ آ١لاض٣ز، یٝ تبٗیدیقسٟ ث٦ ؾٞت ز یتدبضت اظ ؾٞت ؾ٢ت یبیز١ ٦ْ٢یثب ت٤خ٦ ث٦ ا

ٕطایف پیسا ّطز٥ اؾت. ث٦  ٠یث٦ آ١لا ٠یآىلا اظ٣ ىط٣ـ ٝحه٤لات ٣ ذسٝبت  سیٍج٘ زض حبٗ ضقس ٧ؿت٢س ٣ ذط
 Khodadad) ا١س ٧بی اختٞبفی ٍطاض ٕطىت٧٦ٞی٠ زٙی٘ ضىتبض ذطیس ٣ ضىتبض اضتجبعبتی ٝكتطیبٟ ١یع تحت تبثیط قج٦ْ

hossini, Samiee & Ahmadi, 2018  .)ث٤ُ ا٣ٙی٠ ٣ آٝس٥ قج٦ْ اختٞبفی ىیؽ زؾت ثطاؾبؼ اعلافبت ث٦
 ,Wuٝیٚی٤ٟ ١يط فض٤ زاض١س ) 400ای٢ؿتبٕطاٛ، پ٢دٞی٠ قج٦ْ ٝحج٤ة ٣ پطعطىساض زض خ٨بٟ ٧ؿت٢س ٦ّ ثیف اظ 

Kan, Bayarjargal & Wu, 2017.) ٜ(2017)‌قس٥ ت٤ؾظ چ٢ی٠ ثب ت٤خ٦ ث٦ ١تبیح پػ٧٣ف ا١دبٛ ٧ 
&KarimiAlavijeh‌Bakhshi‌ ٝیعاٟ اؾتيبز٥ ّبضثطاٟ ایطا١ی اظ ز٣ قج٦ْ اختٞبفی تٖٚطاٛ ٣ ای٢ؿتبٕطاٛ ثیكتط اظ

 ٠یث٢بثطاٝیٚی٤ٟ ١يط اؾت.  ٧15ب ثیف اظ ٧بی اختٞبفی اؾت ٣ ٝیعاٟ فض٤یت ّبضثطاٟ زض ای٠ قج٦ْؾبیط قج٦ْ
٣ ٝغبٙت ٝطتجظ ثب ٝحه٤لات ٣  نبتی٣ىٌ ز٢٧س ٣ تجٚ تبٗیدیز ٣ّبض٧بیّؿت ثب ضا ذ٤ز ٧بتز قطّضط٣ضت زاض

٣ّبض، ؾ٤زآ٣ضی ٣ اىعایف ٝكتطی اظ عطیٌ ّؿتٍطاض ز٢٧س ٣ قب٧س ضقس  یاختٞبف ٧بیذسٝبت ذ٤ز ضا زض قج٦ْ
 ,Shafiee nikabadi & zaree) قسٟ ثط١سقبٟ ثبق٢س تجٚینبت ٣ پبؾد ٝكتطیبٟ ث٦ آٟ تجٚیل ٣ زض ٨١بیت زیس٥

2017‌ ٧بی  زض قج٦ْ نبتیتج٧ٚب ١كبٟ زاز٥ اؾت پػ٧٣ف (.Sobhanifard & Sharifi hajiabadi, 2018؛
 & Soares) ثبظاض ٧سه اؾت ٠ی٣ ٝربعج بٟیث٦ ٝكتط یبثی٢ٝؾ٤ض زؾت  ث٦ بثبٟیثبظاض یثطا سیخس یىطنت یاختٞبف

Pinho, 2014؛‌‌Jung, 2017  ؛Zeng, Tao, Yang & Xie, 2017 .)ٜ٧ب تطی٠ ّبضثطز ضؾب٦١چ٢ی٠ یْی اظ ٨ٜٝ ٧

٢٢ّس ٣ ٧بی اختٞبفی ای٠ اؾت ٦ّ ثبظاضیبثبٟ خ٨ت ثبظاضیبثی ٝحه٤لات یب ذسٝبت ذ٤ز اظ آٟ اؾتيبز٥ ٝی٣ قج٦ْ
٧بی اختٞبفی زض ظ١سٕی ثكط ؽ٤٨ض یبىت٦ اؾت. ث٢بثطای٠ ثبیس ثت٤اٟ ثب اؾتيبز٥ اظ ای٠ ٝي٤٨ٝی ث٦ ١بٛ ثبظاضیبثی ضؾب٦١

٧بی ذ٤ة ٣ ٝثجتی ایدبز ّطز ٣ ثت٤اٟ پبؾدثطای ٝكتطیبٟ تدطث٦ اثعاض ث٦ ف٤٢اٟ یِ اثعاض تطىیقی، تط٣یدی ٣ تجٚینی
 , Khalozadeh mobarakeh).)٧بی اختٞبفی ضا اىعایف زاز  ٧بی ٝكتطیبٟ ث٦ تجٚینبت اظ عطیٌ ضؾب٦١ ٣ قج٦ْ

Maniyan & Hassangholipour yasouri, 2019.) ٧بی اختٞبفی، اضتجبعبت ثبظاضیبثی، ١َف زض ٝحیظ قج٦ْ
٧بی ضىتبضی ا٣ تبثیطٕصاض ثبق٢س. ت٤ا٢١س ثط ازضاُ ٝكتطی اظ ثط١س قطّت ٣ ١یع ٣ا٢ّف٢٢ّس ٣ ٝیٝی ٨ٝٞی ایيب

٧بی اختٞبفی ثط اضظـ ٣یػ٥ ثط١س ٣ اضظـ ٣یػ٥ اضتجبعی ١َف ٤ٝثط زاض١س ٣ ٧بی اضتجبعبت ثبظاضیبثی زض قج٦ْىقبٙیت
 .(Shafiee, Rahmatabadi & Solymanzadeh, 2019زض ٨١بیت ثط پبؾد ضىتبضی ٝكتطیبٟ تبثیطٕصاض ٧ؿت٢س )

 یبثیاضتجبعبت ثبظاض یاظ اثعاض٧بقبٟ ث٦ تجٚینبت، ٢٢ّسٕبٟ ٣ پبؾدثبظاضیبثبٟ ث٦ ٢ٝؾ٤ض اثطٕصاضی ثط ضىتبض ٝهطه
ضاؾتب،  ٠یاؾت. زض ا نبتی٣ تجٚ ٜیٝؿتَ یبثیثبظاض ،یٝىط٣ـ، ض٣اثظ ف٤ٞ ـی٢٢ّس ٦ّ قبٝ٘ تطىیاؾتيبز٥ ٝ یٝرتٚي

 ٜی٦ّ ثط تهٞ سیآیث٦ قٞبض ٝ یبثیثبظاض ی٣ّبض٧بؾت ٣ اثعاض انٚزض ّؿت ی٨ٜٝ اضتجبع یاظ اثعاض٧ب یْی نبتیتجٚ
٣  ز٢٧سیٝ زق٢بذت٠ ٝحه٤لات ذ٤ز ضا ث٨ج٤ تیث٦ ضؾٞ ،نبتیاؾت. آ١بٟ ثب اؾتيبز٥ اظ تجٚ طٕصاضی٢٢ّس٥ تبثٝهطه سیذط
تب  ٢سیاضائ٦ ١ٞب ای٢٢ّس٥ خصاة ٣ ؾطٕطٛ نبتیلاظٛ اؾت تجٚ ث٢بثطای٠ ؛٢٢ّسیٝ دبزیٝحه٤لات ذ٤ز تَبضب ا یثطا

اضتجبط ز٣خب١ج٦ ٝؤثط ثب  ِی٦ّ ١ت٤ا١س  ینیتجٚ ٢٢ّس. ِیضا تحط ٠یآ١لا یاختٞبف ٧بیّبضثطاٟ قج٦ْ ی٢ٝس ٦فلاٍ
. اضتجبط اثطثرف اؾت یثطٍطاض نبتیتجٚ ي٦ی٣ؽ ٠یا٣ٙ تیَی. زض حَؿتی١ یّبضآٝس لیتجٚ س،یٝربعت ثطٍطاض ١ٞب

قس٥ ضا ٧ٜ ز٣ؾت ذ٤ا٢٧س زاقت  لیتجٚ یاحتٞبلاً آٟ ١بٛ تدبض پؿ٢س١س، یٝكرم ضا ٝ لیتجٚ ِی بٟیٝكتط٦ّ  ٢٧ٖبٝی
ث٦  یثؿتٖ نبتیث٦ تجٚ ٕط٥٣ ٠یآ١لا یافضب ی٧بپبؾد. تط ذ٤ا٧س قسآٝبز٥ یآٟ ١بٛ تدبض سیذط یثطا ی٣ ٝكتط

 طیتحت تبث ٜیٝؿتَطیم بی ٜی٤ض ٝؿتَع ٧ب ث٦ازضاُ ٠یزاضز ٣ إط٥٣  نبتی٧ب ١ؿجت ث٦ اضتجبط ٣ اضظـ تجٚازضاّبت آٟ
احؿبؼ  یاختٞبف ی٧بتیزض ؾب نبتیثب حض٤ض تجٚ ٕط٦ّ٥٣ ّبضثطاٟ  یت٨٢ب ظٝب١ .ط١سیٕیٍطاض ٝ پی١٤س٧بی اختٞبفی
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پبؾد ذ٤ا٢٧س  ٕط٥٣ نبتیث٦ تج٢٢ّٚس زا٢١س ٣ ١ٖطـ ٝثجتی ث٦ تجٚینبت پیسا ٝیذ٤ثی زاض١س ٣ آٟ ضا ٧ٞب٢٧ٔ ثب ٕط٥٣ ٝی
زض  نبتیتجٚ یثطا یا اظ حض٤ض ىقبلا٦١ یطا١یا ی٧بقس٥ قطّت ٝغبٙقبت ا١دبٛ یع (.2016‌Can & Kaya ,) زاز

٣  ٢٢ّسیاؾتيبز٥ ٝ تنبی٣ تجٚ یبثیثبظاض یؾ٢ت ٧بیاظ ض٣ـ ٧ب٣ اّثط قطّت ؿت٢سیثطذ٤ضزاض ١ ی٧بی اختٞبف قج٦ْ
ٝحس٣ز اؾت ٣  آٟ سیخس یض٧ب٣ اثعا تبٗیدیز یبثی١ؿجت ث٦ تح٤لات ثبظاض یبثی٧ب ٣ ثبظاضؾبظٝبٟ طاٟیؾغح زا١ف ٝس

‌Sobhanifard & Sharifi hajiabadi, 2018زا٢١س ) آٟ ضا زق٤اض ٝی  & ,Shir-Khodaei, Shahi, Nejat؛

Mahmoudi-Nasab, 2017.) خ٤اٟ اظ ّبضثطاٟ ٣ىبزاض ٣  ١٘ؿ ػ٥ی٣ ث٦ یطا١ی٢٢ّسٕبٟ ا ٝهطه ٠،یثطا فلا٥٣
 ,Saeidnia & Ghorbanzadeh) ٧ؿت٢س ی٧بی اختٞبف زض قج٦ْ ثبلا یطی٣ ؾغح زضٕ ی٢٢ّسٕبٟ ثب ٝب١سٕبض ٝهطه

 طیتبث یاختٞبف ی٧بزض قج٦ْ ٠یآ١لا نبتیث٦ تج٢٢ّٚسٕبٟ ٝهطه٦ّ زض پبؾد  یلاظٛ اؾت ف٤اٝٚ ٠ی(. ث٢بثطا2017
 ,Dolan (2018) ضا اضائ٦ ز٢٧س. ی٤ٝثط نبتیثت٤ا٢١س تجٚ بثبٟی٢٢ّسٕبٟ ٣ ثبظاضلیتب تجٚ ط١سیٍطاض ٕ ی٤ٝضز ثطضؾ ٕصاض١س،

Szolnoki, Forbes, Thach & Goodman ٦ّ  ی٢٧ٖب٧ٝبی اختٞبفی، زض قج٦ّْطز١س  بٟیزض پػ٧٣ف ذ٤ز ث
 ٌیٝطتجظ ثب ذ٤زقبٟ تغج ی٢٢ّس ٣ ثب ثبظاض٧بیی ق٢بؾب یع٤ض ٢ٝبؾج ٢٢ّسٕبٟ ضا ث٦ٝهطه یبظ٧بی١ س٢٢ّسٕبٟیت٤ٙ

٧ب ت٤خ٦ ٦ّ ؾبظٝبٟ یزضحبٙ ؛٢٢ّس ی٢٢ّس٥ ِّٞ ٝ ٝهطه یفْٞٚطز ثط١س ٣ ٣ىبزاضاضتَبی ع٤ض ٝثجت ث٦  ث٦ ،ز٢٧س
 یاختٞبف ی٧بزض قج٦ْ یتط٦ّ ١َف پطض١ٔ یی٧بزاض١س. ؾبظٝبٟ یاختٞبف ی٧ب٧ب ٣ ضؾب٦١ث٦ ١َف قج٦ْ یّٞتط

ثب  بٟیٝكتط ی٣ ٣ىبزاضؾبظ بٟیاضتجبط ٝسا٣ٛ ثب ٝكتطی، ّلاٝ نبتیتجٚ ٌیىط٣ـ اظ عط فیٝب٢١س اىعا یزاض١س ث٦ ٢ٝبىق
٧بی اختٞبفی ثیف اظ یِ ؾ٤ٛ ّبضثطاٟ، ثب ٣خ٤ز ٝعایبی ؾ٤ز٢ٝس تجٚینبت قج٦ْ ث٢بثطای٠ .بث٢سییّٜ زؾت ٝ ٦٢ی٧ع

٧بی ّبضٕیطی تجٚینبت زض قج٦ْ ٧ب زض ث٦زا٢١س ٣ ثؿیبضی اظ قطّت٧بی آ١لای٠ ضا آظاضز٢٧س٥ ٝیتجٚینبت زض ٕط٥٣
زض ٢٢ّس٥ ٝب١ـ ٍهس ٝكبضّت ّبضثطاٟ ثی٠ ّبضثط ٣ تجٚیلچ٢ی٠ ٣خ٤ز تقبضضبت  ق١٤س. ٧ٜاختٞبفی ثب قْؿت ٤ٝاخ٦ ٝی

٧بی آ١لای٠ زاضز ق٤ز ٦ّ تبثیط ٢ٝيی ظیبزی ثط ازضاُ ّبضثطاٟ ١ؿجت ث٦ تجٚینبت زض ٕط٥٣ٝی ٠یآ١لا ی٧بٕط٥٣
(Taylor, Lewin & Strutton, 2011‌.)ز٧س ٦ّ اؾتيبز٥ ٢ٝبؾت اظ ٧بی اذیط زض ظٝی٦٢ تجٚینبت ١كبٟ ٝیپػ٧٣ف

ق٤ز ٣ تقبضضبت ثی٠ ّبضثط ٣ ٢٢ّسٕبٟ ث٦ تجٚینبت ٝیىطزی ٢ٝدط ث٦ ٣ا٢ّف ٝثجت ٝهطه٣ زٙجؿتٖی ثی٠نٞیٞیت 
‌Bidmon, 2017ثطز )٢٢ّس٥ ضا اظ ثی٠ ٝیتجٚیل ‌David, 2016؛ ث٦ ازضاُ ٝثجت  یبثیزؾت یثطاثب ای٠ ٣خ٤ز (.

ف٤اٝ٘ ٤ٝضز ت٤خ٦ ٍطاض ٕطىت٦ اؾت، ١َف اٝب آ١چ٦ ّٞتط  پی١٤س٧بی اختٞبفی ١َف ٤ٝثطی زاض١س، ،نبتیّبضثطاٟ اظ تجٚ
٧بی آ١لای٠ ٧ؿت٢س. زض پػ٧٣ف زض ٕط٥٣ نبتیّبضثطاٟ ث٦ تجٚ ٣ پبؾد ثط ٣ا٢ّف ٧بی اضتجبعیی ٣ ْٝب١یعٛاختٞبف

٧بی اختٞبفی ق٢بؾبیی ٣ ض٣اثظ حبضط تلاـ ٕطزیس ٝتنیط٧بی تبثیطٕصاض ثط ازضاُ ٣ پبؾد ّبضثطاٟ ث٦ تجٚینبت قج٦ْ
ض٣ ث٦  ٦٢یظٝ ٠یزض ا ٖطیز یزض ّك٤ض٧ب ٧بپػ٧٣فض١٣س  چ٢ی٠ ٍبٙت ٝسٗ پػ٧٣ف تجیی٠ ٕطز١س. ٧ٜثی٠ ٝتنیط٧ب زض 

. ثطاؾبؼ ت٤ضیحبت (Zeng et al., 2017؛ Jung, 2017؛‌Wang, 2017؛‌Soares & Pinho, 2014ضقس اؾت )

زض  نبتیث٦ تجٚ ٢٢ّسٕبٟٝهطهثط پبؾد  یاختٞبف ی١٤س٧بیپ طیتبثضؾس  قس٥ ث٦ ١ؾط ٝی ى٤ً ٣ ٝغبٙقبت ا١دبٛ
زض ٧ب پػ٧٣فقْبه زض  ِیت٤ا١س ث٦ ف٤٢اٟ  ٤ٝضز ٝغبٙق٦ ٍطاض ٕطىت٦ اؾت ٣ ٝیّٞتط  ی زض ّك٤ض٧بی اختٞبف قج٦ْ

ثط  یاختٞبف ی١٤س٧بیپ طیتبثث٢بثطای٠ ٧سه پػ٧٣ف حبضط ١یع، ؾ٢دف زض١ؾط ٕطىت٦ ق٤ز.  یبثی٣ ثبظاض نبتیح٤ظ٥ تجٚ
ی اؾت. تب٤٢ّٟ تبثیط پی١٤س٧بی اختٞبفی ثط پبؾد ّبضثطاٟ ث٦ ٧بی اختٞبف زض قج٦ْ نبتیث٦ تج٢٢ّٚسٕبٟ ٝهطهپبؾد 

٧بی اختٞبفی ٤ٝضز ثطضؾی ٍطاض ١ٖطىت٦ اؾت. ای٠ پػ٧٣ف ثطای ا٣ٙی٠ ثبض ث٦ ز١جبٗ ٣ّبض٧ب زض قج٦ْتجٚینبت ّؿت
تجٚینبتی ٣ ق٨طت ثط١س ٧بی ت٤ا١س ٕبٛ ٨ٝٞی ثطای ث٨ج٤ز ثط١ب٦ٝثطضؾی ای٠ ٤ٝض٤ؿ اؾت ٣ ١تبیح پػ٧٣ف حبضط ٝی

٤ٕیی ث٦ ای٠ ؾ٤اٗ اؾت ٦ّ پی١٤س٧بی اختٞبفی  ٣ّبض٧ب ث٦ قٞبض آیس. ث٢بثطای٠ پػ٧٣ف حبضط ١یع ث٦ ز١جبٗ پبؾدّؿت
٣ ؾقی زاضز ٝسٗ خسیسی  ٕصاض١س؟ ی تبثیط ٝی٧بی اختٞبف زض قج٦ْ نبتیث٦ تج٢٢ّٚسٕبٟ ٝهطهثط پبؾد چ٦ ا١ساظ٥ 



 

 22 اجتماعی های شبکه در تبلیغات به کىىدگان مصرف پاسخ بر اجتماعی پیوودهای تاثیر

 

٧بی اختٞبفی تٖٚطاٛ ٣ ای٢ؿتبٕطاٛ  جٚینبت اظ عطیٌ پی١٤س٧بی اختٞبفی زض قج٦ْٕیطی پبؾد ٝكتطی ث٦ تثطای ا١ساظ٥
 اضائ٦ ز٧س.

 

 پصيَص پیطیىٍي  یوظر یمباو .2

 1َای اجتماعی کىىذگان بٍ تبلیغات ضبکٍ. پاسخ مصرف1.2
 دبزیا یاؾت. إط تٞبٛ ٝطاح٘ لاظٛ ثطا لی١ؿجت ث٦ تجٚ بٟیضىتبض ٝكتط یثطضؾ نبت،یٝجبحث زض تجٚ ٠تطیاظ ٨ٜٝ یْی
قس٥  نطه ٦٢ی١ؿجت ث٦ آٟ ١كبٟ ١س٢٧س، ّ٘ ظٝبٟ ٣ ٧ع یاٙقٞ٘ ذ٤ثفْؽ بٟیٝكتط ی٣ٙ ق٤ز، یٝؤثط ع لیتجٚ ِی

 ی٧بی ضىتبض اظ پبؾد یاٝد٤ٞف٦ ٠یآ١لا نبتیث٦ تجٚ ٢٢ّسٕبٟٝهطهاتلاه قس٥ اؾت. پبؾد  لیؾبذت آٟ تجٚ یثطا
 بٛیپ (.Zeng et al., 2017) اؾتٝحه٤لات  سی٣ ذط نبتیتجٚ ِیٝكب٧س٥، ت٤خ٦، ٦ّّٚ قبٝ٘  نبتی١ؿجت ث٦ تجٚ

ٍطاض  طی٢٢ّسٕبٟ ضا تحت تبث ع٤ض ٝثجت ١ٖطـ ٝهطه زاضز ٦ّ ث٦ یكتطیضؾب٦١ احتٞبٗ ث یٝطتجظ ثب ٝحت٤ا ینبتیتجٚ
 یحب٣ نبتی٢٢ّسٕبٟ زضُ ٢٢ّس ٦ّ تجٚ ٝهطه یثٖصاضز. ٣ٍت طیتبث نبتیقبٟ ١ؿجت ث٦ تجٚی٧بی ضىتبض ز٧س ٣ ثط پبؾد

(. ٧طچ٦  (Zeng, Huang & Dou, 2009ز٢٧س  ٝی دث٦ آٟ پبؾ یكتطی٧ب ثب احتٞبٗ ثآٟ ،اؾت سیاعلافبت ٝي
 كتطیضا ث نبتیآٟ تجٚ ی٣ ؾ٤ز٢ٝس س٥یىبآ١بٟ  ٕطزز، كتطیث ٢٢ّسٕبٟٝهطهقس٥ ت٤ؾظ  ازضاُ نبتیث٤زٟ تجٚ ٝطتجظ

. (Zeng et al., 2017ز٢٧س ) ١كبٟ ٝی لی٣ا٢ّف ٝثجت ث٦ آٟ تجٚ یكتطی٢٢ّس ٣ ثب احتٞبٗ ث احؿبؼ ٝی
Robinson, Wysocka & Hand  (2007) یض٣ ِیثط ١طخ ّٚ یٝثجت طیتبث نبتیث٤زٟ تجٚ بٟ ّطز١س ٦ّ ٝطتجظیث 

١َف  یچ٤ٟ پبؾد ضىتبض ؛اؾت تیحبئع ا٧ٞ بضی٢٢ّسٕبٟ ثؿٝهطه یزضُ پبؾد ضىتبضث٢بثطای٠  ٕصاضز. ٝی نبتیتجٚ
ث٦ ازضاُ ٝثجت ّبضثطاٟ  یبثیزؾت یضا٥ ٤ٝثط ثطا ِ. ی٢ّسیٝ يبی٢٢ّسٕبٟ اٝهطه سیذط یضا زض ضىتبض٧ب یٍبث٘ ت٤خ٨

آٝس٥ اظ ٝغبٙق٦ ازثیبت  زؾت (. ١تبیح ث٦ (٧Yang, Li & Huang, 2017ؿت٢س اضتجبعبت  ی٧بعٛیْٝب١ نبتیاظ تجٚ
ث٤زٟ تجٚینبت ٣ ازضاُ اظ اضظـ تجٚینبت ٍطاض  تجٚینبت تحت تبثیط ز٣ ٝتنیط ازضاُ اظ ٝطتجظپػ٧٣ف ١كبٟ زاز پبؾد ث٦ 

٧بی اضتجبعبت )حٞبیت اظ اضتجبعبت، اضظـزاضز ٣ ای٠ ز٣ ٝتنیط ذ٤ز تحت تبثیط ٝتنیط٧بی زیٖطی ٧ٞچ٤ٟ ْٝب١یعٛ
پی١٤س٧بی اختٞبفی، ٤٧یت ق٢بذت٠ ثطای ٧ْٞبضی ٣ ٝكبضّت، آظازی ثیبٟ(،  قس٥ ٕط٥٣، ث٦ ضؾٞیت ٧بی ازضاُ

اختٞبفی، ٢٧دبض٧بی ٕط٧٣ی ٣ َٝبنس ٕط٥٣ ٧ؿت٢س. زض ازا٦ٝ ض٣اثظ احتٞبٙی ثی٠ ٝتنیط٧بی ٝسٗ زض ٍبٙت ىطضی٦
 ٕطز١س.٧بی پػ٧٣ف ثیبٟ ٝی

  

 َای ارتباطات ي ابعاد آن مکاویسم .2.2
. ثب (Zeng et al., 2017) اؾت ٠یخ٤اٝـ آ١لا ٝكبضّت زض یثطا٢٢ّسٕبٟ ٝهطه ٦ی٣ ا٣ٙ یانٚ تیاضتجبعبت ١

ت٤ا٢١س اضتجبعبت زض٣ٟ ٕط٥٣ ٣ ؾپؽ ٣ا٢ّف ٝثجت یٝ ٠یآ١لا ی٧بٕط٥٣ ٌیزٍ یاضتجبع ؿتٜیؾ ِی یطیّبضٕ ث٦
 یضا ثطا یی٧بىطنت ٠یآ١لا ی٧بزض ٕط٥٣ یاضتجبع ی٧بعٛیْٝب١ س.٢٢ّ طیپصضا اْٝبٟ نبتیث٦ تجٚ ٢٢ّسٕبٟٝهطه

 یاضظـ ٕط٥٣ ضا ثطا ٦ْ٢یفلا٥٣ ثط ا یاضتجبع ی٢٢ّس. اثعاض٧بیّبضثطاٟ ىطا٧ٜ ٝ ٠یث یتقبٝلات اختٞبف
 ی٧بعٛیْٝب١ (.Yang et al., 2017) ز٢٧س ٝی فیآ١بٟ اىعا ٠یث١یع  ضا تیٞینٞ ،٢٢ّس ٝكرم ٝی ٢٢ّسٕبٟ ٝهطه
 یثطا ق٢بذت٠ ث٦ ضؾٞیتقس٥ ٕط٥٣،  ٧بی ازضاُ اظ اضتجبعبت، اضظـ تیحٞب ‌Zeng et al (2017)زض پػ٧٣ف یاضتجبع

                                                           
1.‌Consumer response to social media advertising 
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قس٥ ٣ ١ؾط ذجطٕبٟ  ٧بی ا١دبٛثب ت٤خ٦ ث٦ ثطضؾی پػ٧٣ف ٠یا١س ٦ّ زض اٝغطح قس٥ بٟیث یٝكبضّت، آظاز٧ْٞبضی ٣ 
 چ٨بض ثقس ٤ٝضز ثطضؾی ٍطاض ٕطىت٦ اؾت. 

 

 1حمایت از ارتباطات .1 .2.2
افضب،  یخؿتد٤ ،یاتبً ٕيت٤ٖ، اضؾبٗ ٝغبٙت، ثبظ ساز٧ب،یض٣ ٠یستطیٝب٢١س اضائ٦ خس ییاظ اضتجبعبت ثب اثعاض٧ب تیحٞب

٢ٝؾ٤ض ت٤ؾق٦ ض٣اثظ  افضب ث٦ یىطنت ثطا فیاىعا ،افضب، ٠یاضتجبعبت ٣ تقبٝلات ىقبٗ ث ػ٥،ی٣ یثحث ٣ ٕيت٤ٖ
 ,kimاؾت ) طیپص آ١بٟ ١ؿجت ث٦ ٕط٥٣ اْٝبٟ ق٨سؾغح ت فیزضُ افضب اظ تقٌٚ ث٦ ٕط٥٣ ٣ اىعا ٘یتؿ٨ تط،ِ ی١عز

٧بی ٝطث٤ط ث٦ ذ٤ز ضا  ٧ب ١ت٤ا٢١س پبؾدإط آٟظیطا  ؛اضظق٢ٞس اؾت بضیاظ اضتجبعبت افضب ثؿ تیحٞب ٣ ٘یتؿ٨(.‌2000
٧بی آ١لای٠ ، احتٞبٗ زاضز اظ ثبظزیس ٕط٥٣اضتجبط ثطٍطاض ٢٢ّس ٖطیز یع٤ض ٤ٝثط ثب افضب ١ت٤ا٢١س ث٦ بی٢٢ّس  بىتیزض

افضب  بضیزض اذت یضاحت ٢ّس ٣ اعلافبت ضا ث٦ ٘یافضب ضا تؿ٨ ٠یإط ٕط٥٣ ىقبلا٦١ اضتجبعبت ث ٠یچ٢ . ٧ٜذ٤ززاضی ١ٞبی٢س
 ٦ْ٢یاظ اضتجبعبت فلا٥٣ ثط ا تی(. حٞبHashim & Tan, 2015ذ٤ا٢٧س زاقت ) ییثبلا تیٍطاض ز٧س افضب ؾغح ضضب

 ,kang, Lee, Choi, Leeزاضز ) ٜیٝؿتَ طیتبث ١یعث٦ ٕط٥٣  یثط ٣ىبزاض ٕصاض اؾت،طیثط تق٨س ث٦ ٕط٥٣ ت٤ؾظ افضب تبث

2007.) (2014) Liu, Wagner & Chen   ث٦ ث٨ج٤ز  یؿتیاظ اضتجبعبت ثب تیّطز١س ٦ّ حٞب بٟیزض پػ٧٣ف ذ٤ز ث
احؿبؼ  فیز٣عطى٦ زض ٕط٥٣ ٢ٝدط ث٦ اىعا تیافضب ٢ٝدط ق٤ز ٣ حٞب ٠یاضتجبعبت ٣ تقبٝلات ث تیيیض٣ظاىع٣ٟ ّ

ن٤ضت  ٕط٥٣ ت٤ؾظ ّبضثطاٟ یكتطیق٤ز. ٧طچ٦ اٍساٝبت ٝكتطُ ث ٕط٥٣ ٝی یافضب ٠یث یاختٞبف ی١٤س٧بیتقٌٚ ٣ پ
 ساضیت٤ا٢١س پس ٝی یاختٞبف ی١٤س٧بیاؾت ٦ّ پ یىطنت ذ٤ث ٠یق٤ز ٣ ا تط ٝی یّبضثطاٟ ٤ٍ ٠یث یض٣اثظ اختٞبف ،طزیٕ

ّبضّطز  اظ یكیف٤٢اٟ ١ٞب ث٦ ت٤ا١سیاظ اضتجبعبت ٝ تیحٞب سیز ٠ی. اظ ا(Wolf, Launay & Dunbar, 2016)ق١٤س 
 ّطز:  بٟیث طیا٣ٗ ضا ث٦ ن٤ضت ظ ٦یت٤اٟ ىطض ٝی ٠یث٢بثطا(. Zeng et al., 2017زضُ ق٤ز ) یتقبٝلات اختٞبف

:H1 س.١زاض یاختٞبف ٧بی١٤سیثط پ یٝثجت ٣ ٝق٢بزاض طیاظ اضتجبعبت تبث تیحٞب 

 

 2ضذٌ گريٌ َای ادراک .  ارزش2.2.2
ثب٣ض١س  ٠یثط ا٢٢ّسٕبٟ ٝهطه اؾت ٦ّ یاضتجبع یاظ اثعاض٧ب یْیقس٥ ٕط٥٣  اضظـ ازضاُ ی٧بی اختٞبف زض قج٦ْ

 ,kim, Choi)‌اؾت ٠یٝغطح قس٥ زض ٕط٥٣ آ١لا ی١ؾطقبٟ اؾت ٝغبثٌ ثب ١ؾبٛ اضظق٤ضز٦ّ ٝ ی٣ ٢ٝبىق بظ٧بی١

Qualls & Han, 2008.) ٜ١٤سی٢ّس ٣ پ تط ٝیض٣اثظ ضا ٝؿتحْٜ ٠یآ١لا ی٧بٝكرم زض ٕط٥٣ ی١ؾبٛ اضظق چ٢ی٠  ٧ 
٦ّ اضظـ ثبلا  بىت٢سیزض ‌Soares & Pinho(2014)(. Zeng et al., 2017) ٢ّس ٝی تیّبضثطاٟ ت٤َ ٠یث ضا یٕط٧٣

 ی٧بثب٥٤َٙ ٣ ٕط٥٣ یافضب یبظ٧بی١ ٠یق٤ز. تغبثٌ ث اظ ٝكبضّت ٣ تقبٝ٘ ٝی ییٕط٥٣ ٢ٝدط ث٦ ؾغح ثبلا ِیزض 
ق١٤س.  ث٦ ٝكبضّت زض ٕط٥٣ ٝی ٌیآ١بٟ تك٤ تی٨بذ٤ا٧س قس ٣ زض١ بٟیٝكتط ٠یث یاحؿبؾبت ٤ٍ دبزیثبفث ا ٠یآ١لا

Wang, Yu & Wei (2012) اظ  یْی ی٣ ٢ٝبىـ ؾبظٝب١ یىطز یبظ٧بی١ ٠یث یّطز١س ٦ّ ت٢بؾت ٣ ٧ٞب٢٧ٖ بٟیث
ثبفث  ٠یآ١لا ی٧بثب٥٤َٙ ٣ ٕط٥٣ یافضب یبظ٧بی١ ٠یاؾت. تغبثٌ ث ٠یآ١لا ی٧بك٠یْیاؾتيبز٥ اظ اپٚ ی٧بٝحطُ

 ٠یق١٤س. ث٢بثطا ث٦ ٝكبضّت زض ٕط٥٣ ٝی ٌیآ١بٟ تك٤ تیذ٤ا٧س قس ٣ زض٨١ب بٟیٝكتط ٠یث یاحؿبؾبت ٤ٍ دبزیا
 ّطز: بٟیث طیز٣ٛ ضا ث٦ ن٤ضت ظ ٦یت٤اٟ ىطض ٝی

H2س.١زاض یاختٞبف ٧بی١٤سیثط پ یٝثجت ٣ ٝق٢بزاض طیقس٥ ٕط٥٣ تبث ٧بی ازضاُ : اضظـ 

                                                           
1.‌Support for communication (SC) 

2.‌Perceived community values (PCV) 
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 1ي مطارکت یَمکار یضىاخته برا تیبٍ رسم. 3.2.2
٣ اؾتَجبٗ ٢ّس اقبض٥  یاظ ٝكبضّت افضب ٍسضزا١ ٠ی٦ّ ٕط٥٣ آ١لا یاٝكبضّت ث٦ ا١ساظ٥ یق٢بذت٠ افضب ثطا تیث٦ ضؾٞ

ث٤ز١كبٟ سیاظ ٝيبٟ ز٧س ٣ احؿبؼ آ١ فیضا اىعا ١ٟيؽ آ١ب ت٤ا١س افتٞبزث٦ اظ ضاثغ٦ افضب ثب ٕط٥٣ ٝی تیحٞب ٠یچ٢، زاضز
ضا  یز٢٧س ٣ ثبظذ٤ضز ٝثجت ث٦ آٟ ٕط٥٣ ١كبٟ ٝی ی٣ ١ٖطـ ٝثجت ؼافضب احؿب ن٤ضت٠ی٢ّس. زض ا كتطیزض ٕط٥٣ ضا ث

زض پػ٧٣ف ذ٤ز  Allen, Shore & Griffeth (2003) (.٢٢ّGruen, Summers & Acito, 2000س ) اضائ٦ ٝی
 ٢٢ّٟس ٦ّ ٕط٥٣ ث٦ آ١ب افضب زضُ ٝی ،٢ّس ی٣ ٍسضزا١ تیحٞب فی٦ّ ٕط٥٣ اظ ٝكبضّت افضب ٢٧ٖبٝی ١سّطز بٟیث

إط ٕط٥٣ پبزاـ ٣  ٢٢ّس. ٝی سایث٦ آٟ ٕط٥٣ ٣ ؾبظٝبٟ پ یكتطیث ی٣ احؿبؾ یفبعي یزٙجؿتٖ د٦ی٢ّس ٣ زض١ت ت٤خ٦ ٝی
 یكتطیث تیاحؿبؼ ضضب١بٟ آ طز،یزض١ؾط ٕ كبٟی٧بذبعط تلاـ ىقبٗ ذ٤ز ث٦ یافضب ٌیتك٤ یثطا ی٢ٝبؾج یٍسضزا١

ق٢بذت٠ ٕط٥٣ ثط١س ٣  تی٦ّ ّبضثطاٟ اظ ث٦ ضؾٞ یظٝب١ (.(Cranefield, Yoong & Huff, 2015ذ٤ا٢٧س زاقت 
ث٦ ٝكبضّت  كتطیزاقت٦ ثبق٢س احؿبؼ تق٨س ذ٤ا٢٧س ّطز تب ث یٕط٥٣ زضُ ٢ٝبؾت ٣ ٝثجت یعقی٣ ا١ٖ یٝبٙ ی٧بپبزاـ

ؾ٤ٛ ضا  ٦یت٤اٟ ىطض ٝی ٠ی(. ث٢بثطاChan, Zheng, Lee, Cheung & Lee, 2014) ٣ تقبٝ٘ زض ٕط٥٣ ثپطزاظ١س
 ّطز: بٟیث طین٤ضت ظ ث٦

H3ٞزاضز. یاختٞبف ٧بی١٤سیثط پ یٝثجت ٣ ٝق٢بزاض طی٣ ٝكبضّت تبث ی٧ْٞبض یق٢بذت٠ ثطا تی: ث٦ ضؾ 
 

 2انیب یآزاد. 4.2.2
ٝكبضّت  یافضب ثطا ٠یضىت٠ فلا٦ٍ ث ٠یثبفث اظث ٠یاضتجبعبت زض ٕط٥٣ آ١لا یاظ حس ثط ١ؾطات ٣ ٝحت٤ا فی٢ّتطٗ ث
 افضب٦ّ ٢٧ٖبٝی(. (McWilliam, 2000 بثسی ق٤ز ٣ تق٨س افضب ١ؿجت ث٦ ٕط٥٣ ّب٧ف ٝی ٕط٥٣ ٝی ی٧بتیزض ىقبٙ

ق٤ز ٝكبضّت ىقبٙی زض ٕط٥٣ ذ٤ا٢٧س زاقت ٝیق٢بذت٦  تیت٤ؾظ ٕط٥٣ ث٦ ضؾٞ ١ؾطاتكبٟزض ٕط٥٣ احؿبؼ ٢٢ّس ٦ّ 
(kim et al., 2008.) ق١٤س  تیثب٥٤َٙ تطم ٢٢ّسٕبٟٝهطه ی٣ حت ٢٢ّسٕبٟٝهطهق٤ز  ٦ّ ثبفث ٝی یٚیاظ زلا یْی

٣  سیؾب١ؿ٤ض١ْطزٟ فَب (.Yang et al., 2017)اؾت ١ؾطات ٝرتٚو  بٟیزض ث ٟآ١ب یآظاز ١ٞبی٢س٧ب ٝكبضّت  زض ٕط٥٣
ّبضثط ث٦  ٘یٝكبضّت ٢٢ّس ٣ تٞب ی٢ّس ٦ّ زض تقبٝلات اختٞبف ٝی تی١ؾطات ّبضثطاٟ ت٤ؾظ ٕط٥٣، ّبضثطاٟ ضا تطم

٣ اضتجبعبت  تیيیثبّ سیفَب بٟیع٤ض ىقبلا٦١ زض ث ٦ّ ث٦ یذ٤ا٧س زاز. ّبضثطا١ فیّبضثطاٟ ضا اىعا ٖطیثب ز یز٣ؾت دبزیا
 ٠یث یفبعي ١٤سیآ٣ض١س ٣ پ زؾت ٝی ٦ضا ث یكتطیث یاختٞبف یٕصاض٦یؾطٝب ،زاض١س یكتطیٝكبضّت ٣ تقبٝ٘ ث یطزى ٠یث

 ّطز: بٟیث طین٤ضت ظ چ٨بضٛ ضا ث٦ ٦یت٤اٟ ىطض ٝی ٠ی(. ث٢بثطا(Zhu & Ratner, 2015ق٤ز  تط ٝیی٧ب ٤ٍآٟ
H4زاضز. یاختٞبف ٧بی١٤سیثط پ یٝثجت ٣ ٝق٢بزاض طیتبث بٟیث ی: آظاز 

 

 3یاجتماع َایًوذیپ. 3.2
اضائ٦ قس٥ اؾت  1969زض ؾبٗ  یطؾچیق٤ز ت٤ؾظ ٧ ٝی س٥ی٧ٜ ١بٝ ی٢ّتطٗ اختٞبف ی٦ّ تئ٤ض یاختٞبف ١٤سیپ یتئ٤ض
اظ ض٣اثظ  ایزضخ٦ ،یاختٞبف ی١٤س٧بی. پ١سّطز بٟیثب٣ض ثتقبٝ٘ ٣ تق٨س،  ،یضا زٙجؿتٖ یاختٞبف ١٤سیف٢هط پ ٣4 

ضا ١كبٟ  ٠یىطز ٣ ٕط٥٣ آ١لا ٠یث ی٣ زٙجؿتٖ تیٞینٞ ٧ّ٦ؿت٢س  ٠یآ١لا ٧بیاىطاز زض ٕط٥٣ ٠یث ی٣ فبعي یاختٞبف
٤ٝضز  تیطیضا زض ح٤ظ٥ ٝس یاختٞبف ی١٤س٧بیاثطات پ ی(. ٝغبٙقبت ٝتقسز(Ren, Kraut & Kiesler 2007 ز٢٧سٝی

                                                           
1.‌Recognition for contribution (RC) 

2.‌Freedom of expression (FE) 

3.‌Social bonds (SB) 
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ز٣ عطه  ٠یث یاختٞبف ی١٤س٧بیپ قس٥ اؾت ٦ّ بٟیث Liang & Wang (2008) ٝغبٙقبت زض ا١س.ٍطاضزاز٥ یثطضؾ
س. ١زاض بٟیٝكتط یثط افتٞبز ٣ ٣ىبزاض یٝثجت طیٕط٥٣ تبث یٕط٥٣ ٣ افضب بی٣ ّبض٢ّبٟ  بٟیكتطضاثغ٦ ث٦ ف٤٢اٟ ٝثبٗ ٝ

٣ ٝكبضّت،  یٝب٢١س ٧ْٞبض ٠یآ١لا ٧بیاظ ٕط٥٣ یسیؾ٤ز٢ٝس ٣ ٝي حیت٤ا٢١س ١تب قس٥ ٝیسییتب یاختٞبف ی١٤س٧بیپ
 . Chung, Nam & Koo, (2016  (؛٢٢ّRen et al, (2007)س اضائ٦  ٠یٕط٥٣ آ١لا تیيی٣ ث٨ج٤ز ّ یز٣ؾت ٤١ؿ

Zeng et al (2017) ز٣  ٠ی٣ فلا٦ٍ ٝكتطُ ث یاحؿبؼ ز٣ؾت ی،اختٞبف ٧بی١٤سیّطز١س پ بٟیزض پػ٧٣ف ذ٤ز ث
 یؿتیثب از٧سه اىط ی٧بٕط٥٣ ٠یث یاختٞبف ی١٤س٧بی٣ حيؼ پ دبزی٢ٝؾ٤ض ا . ث٧٦ؿت٢س٣ ىط٣ق٢س٥(  ساضیعطه ضاثغ٦ )ذط
٣  ی٧ْٞبض ،یاختٞبف ی٣ تقٌٚ ث٦ ذب٤١از٥، تق٨س ث٦ ٢٧دبض٧ب ٣ ٨١بز٧ب یٝب٢١س حؽ زٙجؿتٖ یث٦ آٟ ٕط٥٣ حؿ
٢٢ّسٕبٟ ثب یِ ٕط٥٣ ٦ّ ٝهطه ٢٧ٖبٝیزاقت٦ ثبق٢س.  ث٤زٟ ای٠ ٤ٝاضز ٣ٜ٨ٝ افتَبز ٣ ثب٣ض ث٦  ٧بتیٝكبضّت زض ىقبٙ

٧بی ذ٤ز ضا ثطای ٢ٝيقت ٕط٥٣ ث٦ اقتطاُ پی١٤س١س ٢ٝبثـ ٣ قبیؿتٖی ٝی٢٢ّس ٣ ث٦ ٕط٥٣  آ١لای٠ تقبٝ٘ ثطٍطاض ٝی
٣  یاختٞبف ی١٤س٧بیاظ پ ٢٢ّسٕبٟٝهطهثطاحؿبؼ  یٝثجت طیس تبث٢ت٤ا١ اضتجبعبت ٝی٧بی  چ٢ی٠ ْٝب١یعٛ ٕصاض١س. ٧ٜ ٝی

 ٢٢ّسٕبٟٝهطه یاضا ثط یتقبٝلات اختٞبف ی٧ب ىطنت٣  س٢زاقت٦ ثبق ٠ی١لاآخ٤اٝـ  نبتی٧ب ث٦ تجٟٚآ ی٣ا٢ّف ٝت٤اٙ
 .(Zeng et al., 2017) ىطا٧ٜ ٢٢ّس

 

 1یاجتماع تیًَ .4.2
٧ب  ٕط٥٣ طیقس٥ ٕط٥٣ زض اضتجبط ثب ؾب ٝكرم یاختٞبف ٖب٥یث٦ ٕط٥٣ ٣ اعلاؿ اظ خب یفبعي یزٙجؿتٖ یاختٞبف تی٤٧

 ,Forman, Ghose & Wiesenfeldاؾت قس٥  ٝكرم یٕط٧٣ ی٧بیػٕیاىطاز اظ ذ٤ز ثب ت٤خ٦ ث٦ ٣ وی٣ تقط

2008).) ‌Zeng et al (2009)اؾت. زض ٤٧یت   یٕط٧٣ ٠یث ثظزض ٕط٥٣ ٣ ض٣ا تیفض٤ ی،اختٞبف تیّطز١س ٤٧ بٟیث‌
اٝط ٤ٝخت  ٠ی٢٢ّس ٦ّ ا یث٢سٕط٥٣ عج٦َ ِیاظ  یفت ذ٤ز ضا ث٦ ف٤٢اٟ فض٤زاض١س ث٦ ؾط ٘یاىطاز تٞب اختٞبفی،

٧بی  ثبفث تقبٝ٘ اىطاز زض قج٦ْ یاختٞبف تیق٤ز. ٤٧ ٝی٧ب ٕط٥٣ؾبیط ّطزٟ اظ ٕط٥٣ ذ٤ز زض َٝبث٘  یعطىساض
 ی٧بظیّبضثطاٟ زض ٝح ٖطی١كبٟ زاز٥ اؾت ٦ّ ١ؾطات ز یاختٞبف تی٤٧ ٦٢یٝغبٙقبت ٝتقسز زض ظٝ ق٤ز. ٝی یاختٞبف

 تی٤٧ ٦یثط اؾبؼ ١ؾط (.kim et al., 2008) ذ٤ا٢١سٕبٟ زاضز سی٧ب ٣ فَب ثط ١ٖطـ یٍبث٘ ت٤خ٨ طیتبث ٠یآ١لا
٦ّ  ، ٝثلا ٢٧ٖبٝیاؾتتط طیافضب چكٖٞ ٠یقس٥ ث ث٦ اقتطاُ ٕصاقت٦ یاختٞبف تی٦ّ ٤٧ یظٝب١ طیتبث ٠یا یاختٞبف

ّبضثطاٟ ضاخـ ث٦ ٤ٝض٤فبت  ٖطی٣ ثب ز ١٤س١سیپ ٝی یاختٞبف ی٧بث٦ ٕط٥٣ بیفلا٦ٍ ٝكتطُ زاض١س  تیؾب ِیاىطاز ث٦ 
٦ّ ثت٤ا٢١س  ١٤س١سیپ ٝی یی٧ب٢٢ّسٕبٟ ث٦ ٕط٥٣ ٝهطه. ق٤زٝی كتطی٢٢ّس، ث ٝی اضٝكتطُ ٤ٝضز فلا٦ٍ ذ٤ز تقبٝ٘ ثطٍط

٣ تقٌٚ  تیزاض١س تب ضضب یث٦ اقتطاُ ٕصاض١س. زض ٣اٍـ اىطاز ؾق ٖطاٟیٝحه٤لات ضا ثب ز تیيیخب تدطث٦ ذ٤ز اظ ّٟ  زض آ
 ٌیثك٢بؾ٢س ٣ اظ عط ضا زاض١س ٟٝكبث٦ ثب آ١ب ی٧بیػٕی٣ ٦ّ یزاض١س ّؿب١ بظیاىطاز ١ .زؾت آ٣ض١س ث٦ یضا زض ٕط٥٣ اختٞبف

پ٢دٜ ث٦  ٦یىطض ٠ی(. ث٢بثطاZeng et al., 2009)١ٞبی٢س ثطٍطاض  یطحض٤ضیم ی٧ب تقبٝٚثب آٟ ی٤ٍ یاختٞبف ی١٤س٧بیپ
 ق٤ز:  ٝی بٟیث طین٤ضت ظ
H5س.١زاض یاختٞبف تیثط ٤٧ ی٣ ٝق٢بزاض یٝثجت طیتبث یاختٞبف ٧بی١٤سی: پ 

 

  

                                                           
1.‌Social‌identity 
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 1. َىجارَای گريَی5.2
 س١ٕط٥٣ ٣خ٤ز زاض یافضب ٠یع٤ض ٝكتطُ ث ٦ّ ث٦اؾت  ییثب٣ض٧ب ٧٣ب  اظ ا٧ساه، اضظـ یاٝد٤ٞف٦ یٕط٧٣ ی٢٧دبض٧ب

(Dholakia, Bagozzi & Pearo, 2004إط ٝهطه .)٧ب ٣ ا٧ساىی ّـ٦ ثـ٦ اقتطاُ ٦ّ اضظـٝت٤خ٦ ق٤ز ای ٢٢ّس٥
 ٕیطیتهٞیٜ ثط ٦ّ زاقت ا١تؾبض تـ٤اٟٝـی اؾت، ٝكبث٦ ٝدبظی خ٤اٝـ زض افضب ؾبیط ا٧ساه ٣ ٧باضظـ ثب ٕصاضزٝی

٦ّ اىطاز  ٢٧ٖبٝی یاختٞبف تی٤٧ ْطزیثب ت٤خ٦ ث٦ ض٣ (.(Dholakia et al., 2004 اؾت اثط ٝثجت زاقت٦ ٢٢ّس٥ٝهطه
٣  ٠ی٤ٍا١ ٠ییٕط٥٣ )تق ی٢٧دبض٧ب ٌیٕط٥٣ اظ عط ،٢٢ّس ٝی یث٢سٕط٥٣ ذبل عج٦َ ِیذ٤زقبٟ ضا ٣اثؿت٦ ث٦ 

ٕصاضز  ٝی طی٧ب تبثزاز٥ ق٤ز( ثط آٟ فیٕط٥٣ ١ٞب ی٢ٝبؾت ت٤ؾظ افضب ی٧ب٦ّ ضىتبض٧ب ٣ ١ٖطـ یی١ساضز٧باؾتب
Charters, Duffy & Nesdale, 2013) .)ثبقس افضب ٝت٤خ٦  ی٤ٍ یٕط٧٣ ی٦ّ ٢٧دبض٧ب ٝحََبٟ ٝقتَس١س ٢٧ٖبٝی

ضا ت٤ؾق٦  یه ٕط٧٣زاضز ٦ّ ا٧سا یكتطی٣ احتٞبٗ ث ؿت٢س٧ ٜیؾ٨ ی٧سه ٝكتطّ ِیزض بٟ ق١٤س ٦ّ ٦ٞ٧ آ١ ٝی
اىطاز  ٣خ٤ز آیس، ث٦اىطاز ٣ ٕط٥٣ ٧سىكبٟ  ٠یث ی٤ٍ یاختٞبف٧بی ١٤سی٦ّ پ (. ٢٧ٖبٝیDholakia et al., 2004ز٢٧س )

 ی٧ب ٣ ٢٧دبض٧ب زاضز ٦ّ ىطز ث٦ اضظـ یاحتٞبٗ ّٞتط٣  ٢٢ّس ٝی ٜیت٢ؾ یاختٞبف یضىتبضقبٟ ضا ٝغبثٌ ثب ٢٧دبض٧ب
قكٜ  ٦یىطض ٠ی(. ث٢بثطاZeng et al., 2017ق٠ْ ٝكبضّت ٢ّس ) ١بؾبٜٙ ٣ ٍب٤١ٟ ی٣ زض ضىتبض٧ب ث٤ز٥تيب٣ت یث ط٥٣ٕ

 ق٤ز: ٝی بٟیث طیث٦ ن٤ضت ظ
H6س.١زاض یٕط٧٣ یثط ٢٧دبض٧ب یٝثجت ٣ ٝق٢بزاض طیتبث یاختٞبف٧بی ١٤سی: پ 

 

 2. مقاصذ گري6.2ٌ
٧ب،  تدب١ؽ ذ٤ز، اضظـ یبض٧بیق٤ز ٦ّ زض آٟ ىطز ثط اؾبؼ ٝق ٢ٝتح ٝی یؾبظیزض١٣ ٢سیىطآ ِیاظ  یٍهس ٕط٧٣

٧بی ٕط٥٣  ثب ا٧ساه ٣ اضظـ ی٧بی ٧ط فض٤ ٦ّ ا٧ساه ٣ اضظـ . ٢٧ٖبٝیطزیپص ضا ٝی ٖطاٟیز ی٧ب١ٖطـ بیثب٣ض٧ب 
 ی٧بی اختٞبف احؿبؼ تقٌٚ ٣ ٝكبضّت زض قج٦ْ ٣ بثسی ٝی فیٕط٥٣ اىعا یَٝبنس افضب، ٝت٢بؾت ٣ ؾبظٕبض ثبقس

ٍهس ٝكبضّت ٣ تقبٝ٘ زض  یطیٕآ٣ضز ٦ّ ٠ْٞٝ اؾت ٢ٝدط ث٦ قْ٘ ٝی٣خ٤ز  زض افضب ث٦ یاحؿبؼ ٕط٧٣ ،٠یآ١لا
 ی٤ٍ یٕط٧٣ یٕط٥٣ اظ ٢٧دبض٧ب ی٦ّ افضب ٢٧ٖبٝی. اظ ٕط٥٣ ق٤ز ی٧ب ث٦ ف٤٢اٟ فض٤ٝكتطُ زض آٟ ی٧بتیىقبٙ

ت٤ؾظ  كتطیث یاختٞبف ی١٤س٧بیزاض١س. ٧طچ٦ پ نبتیتجٚ طـی١ؿجت ث٦ پص یكتطیث یَٝبنس ٕط٧٣ ق١٤سثطذ٤ضزاض 
 ,.Zeng et al) اؾت كتطیث ،ز٢٧س ٘یضا تكْ ی٧ب َٝبنس ٕط٧٣آٟ ٦ْ٢یٟ احؿبؼ ٣ حيؼ ق٤ز احتٞبٗ اّبضثطا

ثط  یٝثجت طیتبث یاختٞبف ی١٤س٧بی٦ّ پ س١سیضؾ د٦ی١ت ٠یزض پػ٧٣ف ذ٤ز ث٦ ا Zeng et al (2017) ٠ی٢چ . ٧ٜ(2009
 تی٢٢ّس٥ ٤٧ بٟی٦ّ ث یاختٞبف تیّطز١س ٦ّ ٤٧ بٟیث‌Vafaniya & Lashkari (2016) زاض١س. یَٝبنس ٕط٧٣

 Zhou  (2011). ١تبیح پػ٧٣ف ضززا طیتبث ی٢تط١تیا سیثط ٍهس ٝكبضّت اىطاز زض خ٤اٝـ ثطذظ ٣ ذط اؾتاىطاز  یخٞق
 ی٧بتی٤٧ ی٣ٍت ز٧س ٧ط ز٣ ٤٧یت اختٞبفی ٣ ٢٧دبض ٕط٥٣ ثط ٍهس ٝكبضّت اثط قبیبٟ تـ٤خ٨ی زاض١ـس.١كبٟ ٝی

تط ٝثجت یاختٞبف نبتیقبٟ زض ضاثغ٦ ثب تجٚیَٝبنس ٕط٧٣ ق٤ز،یٝ تطی٤ٍ یاختٞبف ی٧بتیؾب یافضب ی،اختٞبف
 ق١٤س:  ٝغطح ٝی طین٤ضت ظ ث٦ ٣H9  ٧H7 ،H8بی  قس٥، ىطضی٦ ق٤ز. ثب ت٤خ٦ ث٦ ٝغبٙت اضائ٦ ٝی

H7١سثط َٝبنس ٕط٥٣ زاض یٝثجت ٣ ٝق٢بزاض طیتبث یاختٞبف ٧بی١٤سی: پ. 
H8س١ثط َٝبنس ٕط٥٣ زاض یٝثجت ٣ ٝق٢بزاض طیتبث یاختٞبف تی: ٤٧. 
H9 س١ثط َٝبنس ٕط٥٣ زاض یٝثجت ٣ ٝق٢بزاض طیتبث یٕط٧٣ ی: ٢٧دبض٧ب. 

                                                           
1.‌Group norms 

2.‌Group intention (GI) 
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 1بًدن تبلیغات . ادراک از مرتبط7.2
 یعا١یث٦ ٝ نبت،یث٤زٟ تجٚ (. ٝطتجظ(Jung, 2017 زاضز یضاثغ٦ ٝثجت یآ٨ٕ یقس٥ ثب اثطثرك ازضاُ یآ٨ٕ ،یع٤ض ّٚ ث٦

٢٢ّس٥ ٧بی ٝهطه ث٦ ا٧ساه ٣ اضظـ یبثیزؾت یثطا یا٦ٚی٣ؾ بیٝطث٤ط ث٦ ا٣ؾت ٣  نبتی٦ّ ىطز احؿبؼ ٢ّس تجٚ
٢٢ّس ٣  ضا خصة ٝی یكتطیٝطتجظ ثب ٤ٝض٤ؿ، ت٤خ٦ ث ی٧بیآ٨ٕ چ٢ی٠ ٧ٜ .Zeng et al., 2017)) اؾت، اقبض٥ زاضز

 ی٧ب بٛیقس٥ اظ پ (. اضتجبط زضZeng et al., 2009ُ) ٕصاض١س یٝ طیتبث ی٧بی اختٞبف قج٦ْ نبتیتجٚ ییثط ّبضآ د٦یزض١ت
 ٢ّس ٝی يبیا ی٣ ضىتبض یفبعي ،یق٢بذت ی٧ب٦٢یزض ظٝ نبتیتجٚ یٝثجت ثط اثطثرك طیتبث دبزیزض ا  ٨ٝٞی ف١َ ینبتیتجٚ
(Jung, 2017ظٝب١ .)ٕط٥٣  یزاض١س ثطا ٘ی٧ؿت٢س، تٞب ی٤ٍ یٕط٧٣ ی٢٧دبض٧ب یخبٝق٦ زاضا ی٦ّ افضب ی

بٟ آ١ یٕط٥٣ ٧ٜ ثطا تیا١تؾبض زاض١س ٦ّ ؾب ّبضثطاٟ ١یعٝتَبث٘،  طی. ثطاؾبؼ ان٘ تبث٣اٍـ ق١٤س سی٤ٝضز١ؾطقبٟ ٝي
زاضز، ٍطاضزاز٥ ق٤ز.  یذ٤ا١ ٦ّ ثب ٤ٝض٤فبت ٝطتجظ ثب ٕط٥٣ ٧ٜ ینبتیث٨تط اؾت تجٚ ث٢بثطای٠، ٢ٝيقتی ایدبز ١ٞبیس

 د٦یزض١ت ؛س١ق٤ ساضتطیپب یٕط٧٣ َٝبنس دبزی٢ٝدط ث٦ ا افضب ٠ْٞٝ اؾت ٠یث ی٤ٍ یٕط٧٣ ی٢٧دبض٧ب ٠ی٧ٞچ٢
قس٥،  (. ثب ت٤خ٦ ث٦ ٝغبٙت اضائZeng et al., 2017٦) ٢٢ّس ازضاُ ٝی ٥ٕط٣ نبتیتجٚ طا٤ٟٝیپ یكتطیّبضثطاٟ اضتجبط ث

 ق١٤س: ٝغطح ٝی طین٤ضت ظ ، ث٧H10 ،H11 ،H12٦بی   ىطضی٦
H10زاضز نبتیث٤زٟ تجٚ ثط ازضاُ اظ ٝطتجظ یٝثجت ٣ ٝق٢بزاض طیتبث یاختٞبف تی: ٤٧. 
H11س١زاض نبتیث٤زٟ تجٚ ثط ازضاُ اظ ٝطتجظ یٝثجت ٣ ٝق٢بزاض طیتبث یٕط٧٣ ی: ٢٧دبض٧ب. 
H12س١زاض نبتیث٤زٟ تجٚ ثط ازضاُ اظ ٝطتجظ یٝثجت ٣ ٝق٢بزاض طی: َٝبنس ٕط٥٣ تبث. 

 

 2. ادراک از ارزش تبلیغات8.2
اؾت ٦ّ اظ  یٝحه٤ٗ ث٢بثط ازضاّبت یِ ٝغ٤ٚثیتاظ  ٢٢ّ٥سهٝهط ّٚی یبثیاضظ ٥قسُ ازضااضظـ  ؾتا ٝقتَس یتبٝ٘ظ

 كتطیت٤ؾظ ّبضثط ٕط٥٣ ث نبتیقس٥ اظ تجٚ ٧طچ٦ اضظـ ازضاُ (.(٧Chen & Hu, 2010ب زاضز  ی٧ب ٣ پطزاذت یبىتیزض
 یْی یقس٥ ٝكتطُ ازضااضظـ  ز٧س. ٝی نبتیث٦ تجٚ یپبؾد ٝثجت د٦یزاضز ٣ زض١ت نبتی١ؿجت ث٦ تجٚ ی١ٖطـ ٝثجتق٤ز 

َٝبنس ٕط٥٣  (.(Chang & Wang, 2011 ىطز اؾت سیث٦ ذط ٘یتٞب د٦ی٣ زض١ت سیٍهس ذط ف٤اٝ٘ ٠یتطاظ ٨ٜٝ
َٝبنس  تیچطا٦ّ ٝب٧ ،س١قس٥ زاض ازضاُ نبتیث٤زٟ تجٚ قس٥ ١ؿجت ث٦ ٝطتجظ ازضاُ نبتیثب اضظـ تجٚ یكتطیاضتجبط ث

ث٤زٟ  ٧طچ٦ ٝطتجظثی٠ ذ٤ز ٣ ؾبیط افضب ت٤خ٦ ثیكتطی ٢٢ّس.  ق٤ز ٦ّ ّبضثطاٟ ث٦ اضظـ ٝكتطُ ٕط٥٣ ثبفث ٝی
 یكتطیث س٥ی٣ ىب ی٢٢ّس ٣ ؾ٤ز٢ٝس نطه ٝی ی٧ب تلاـ ٣ ظٝبٟ ّٞتطآٟ ق٤ز، كتطیّبضثطاٟ ث یثطا نبتیاعلافبت تجٚ

 زؾت ٦ّ٦ ث یعیچ ٠یقس٥ ّبضثط ث ١ؿجت ازضاُ د٦یزؾت آ٣ض١س. زض١ت ٦ت٤ا٢١س ث ٝی ینبتیتجٚ ی٧ببٛیپ ٠یضا اظ چ٢
٦ّ ّبضثطاٟ  یظٝب١ .ز٧س ٝی فیضا اىعا نبتیقس٥ اظ آٟ تجٚ اضظـ ازضاُ 4ز٧س ٦ّ اظ زؾت ٝی یعی٣ چ 3آ٣ضز ٝی

٤ٝاىٌ ث٦  یّبضثطاٟ خبٝق٦ ٧ٖٞ ٦ّی. ٢٧ٖبٝاؾت٧ب ثباضظـ آٟ یثطا لیضا زضُ ٢٢ّس تجٚ لیتجٚ ِیث٤زٟ  ٝغ٤ٚة
(. Zeng et al., 2017) بثسی ٝی فیاىعا نبتیتجٚٝكتطُ  طـیقس٥ اظ پص اضظـ ازضاُ ،٧ؿت٢س ٠یآ١لا نبتیتجٚ طـیپص

 ق١٤س: ٝغطح ٝی طیث٦ قطح ظ H16و‌‌‌٧H13،  H14 ،H15بی پػ٧٣ف  ىطضی٦ ٠یث٢بثطا
H13: زاضز نبتیثط ازضاُ اظ اضظـ تجٚ یٝثجت ٣ ٝق٢بزاض طیتبث نبتیث٤زٟ تجٚ ازضاُ اظ ٝطتجظ. 

                                                           
1.‌Perceived Ad relevance (ARL) 

2.‌Perceived Ad values (AV) 

3.‌Get 

4.‌Give 
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H14س١زاض نبتیثط ازضاُ اظ اضظـ تجٚ یٝثجت ٣ ٝق٢بزاض طی: َٝبنس ٕط٥٣ تبث. 
H15 زاضز ی٧بی اختٞبف زض قج٦ْ نبتیثط پبؾد ّبضثطاٟ ث٦ تجٚ یٝثجت طیتبث نبتیث٤زٟ تجٚ : ازضاُ اظ ٝطتجظ. 
H16ٚزاضز ی٧بی اختٞبف زض قج٦ْ نبتیثط پبؾد ّبضثطاٟ ث٦ تجٚ یٝثجت طیتبث نبتی: ازضاُ اظ اضظـ تج. 

٧بی ّٚیسی خبٝـ، اثتسا ٣اغ٥ ٧بی ٝطتجظ ٣ زؾتیبثی ث٦ ٝسٗ ٝي٤٨ٝیزض پػ٧٣ف حبضط، ثطای ثطضؾی پػ٧٣ف
٧بی ( اظ پبیٖب2019٥تب  ٧2009بی  ض٣ظ )ثی٠ ؾبٗ ترههی ثطای خؿتد٤ی َٝبلات ا١تربة قس١س، ؾپؽ َٝبلات ث٦

٧ب اقبض٥ ع٤ض ذلان٦ ث٦ ثطذی اظ آٟ ٧ب ٣ ٤ٝت٤ض٧بی خؿتد٤ی ٝرتٚو ٤ٝضز خؿتد٤ ٍطاض ٕطىت ٦ّ ث٦ زاز٥، ٝد٦ٚ
 ی٧بقج٦ْ تتجٚینب ثطثركیا»پػ٧٣كی تحت ف٤٢اٟ Shafiee nikabadi & zaree (2017)ذ٤ا٧س قس. 

٣  یاحؿبؼ ض١دف ٣ آظضزٕ نبت،یتجٚ ی٢٢ّسٕؾطٕط٦ّٛ  س١سیضؾ د٦ی١ت ٠ی٣ ث٦ اا١دبٛ زاز١س  «یفختٞبا ِیاْٙتط١٣
 طـیثط پص نبتیاثطٕصاض ٧ؿت٢س ٣ ١ٖطـ ١ؿجت ث٦ تجٚ نبتیثط ١ٖطـ ّبضثطاٟ ١ؿجت ث٦ تجٚ نبتیتجٚ یضؾب١ یإٓب٧

 زض پػ٧٣كی Zeng et al (2009)چ٢ی٠  ٧ٜ ٕصاضز. ٝی طیتبث نبتیتجٚ یاثطثركثط  یث٦ ف٤٢اٟ فبٝ٘ اؾبؾ نبتیتجٚ
 ا١س زاز١٥كبٟ  «٠یآ١لا ی٧بی اختٞبف زض قج٦ْ نبتیزض ازضاُ ّبضثطاٟ ٣ پبؾد ث٦ تجٚ یف٤اٝ٘ اختٞبف»تحت ف٤٢اٟ 

 یت٤ؾظ افضب نبتیتجٚ طـی٣ ثبفث پص طٕصاض١سیافضب تبث یثط َٝبنس ٕط٧٣ یٕط٧٣ ی٣ ٢٧دبض٧ب یاختٞبف تی٤٧
ُ ازضاث٦  یثؿتٖ نبتیٕط٥٣ ث٦ تجٚ یق١٤س. پبؾد افضب ٝی نبتیٝثجت ث٦ تجٚ یق١٤س ٣ ٢ٝدط ث٦ پبؾد ضىتبض ٕط٥٣ ٝی

 تی٤٧ طیتحت تبث ٜیٝؿتَطی٣ م ٜیع٤ض ٝؿتَ ٦ازضاّبت ث ٠یزاضز ٣ ا نبتیث٤زٟ تجٚ ث٤زٟ ٣ ثباضظـ ٧ب اظ ٝطتجظآٟ
زض  نبتیتجٚ»تحت ف٤٢اٟ  زض پػ٧٣كیSoares & Pinho ‌(2014)٧ؿت٢س.  یٕط٧٣ ی٣ ٢٧دبض٧ب یاختٞبف
 ٠یآ١لا ی٧بی اختٞبف قج٦ْ ثیبٟ ّطز١س «یاختٞبف طیقس٥ ٣ تبث : ١َف ٙصت ازضا٠ُیآ١لا ی٧بی اختٞبف قج٦ْ

قس٥ زض اؾتيبز٥ اظ  ثط١س. ٙصت ازضاُ ٧ب ٙصت ٝی٢٢ّس ٦ّ ّبضثطاٟ زض اؾتيبز٥ اظ آٟ اضائ٦ ٝی یبزیظ  ؾطٕطٝی ی٧ب تٜیآ
زض  یسیپطاؾتطؼ، فبٝ٘ ّٚ یظ١سٕ ِیاظ  یی٣ ض٧ب دبٟی٧ ،یٕطىت٠ ؾطٕطٝ ثب زض١ؾط ٠یآ١لا ی٧بی اختٞبف قج٦ْ

ف٤٢اٟ  ٦ّ ّبضثطاٟ ذ٤ز ضا ث٦ یی٣ اظآ١دب ٧ؿت٢سٕط٥٣  یتق٨س ىطز ث٦ ا٧ساه ٣ ٢٧دبض٧ب ٣ىطز ثب ٕط٥٣  تیؾبذت٠ ٤٧
 زاض١س. نبتی١ؿجت ث٦ تجٚ یٝكتطّ بتی١ ،ط١سیپص ضا ٝی یٕط٧٣ ی٣ ٢٧دبض٧ب ٢٢سیث تط ٝی خبٝق٦ ثعضٓ ِی یافضب

Zeng et al (2017)   ٟزض  نبتیازضاُ ٣ پبؾد ث٦ تجٚ یاضتجبعبت اختٞبف چ٦ ٝیعاٟ»زض پػ٧٣كی تحت ف٤٢ا
 ٠یٕط٥٣ آ١لا ِیّبضثطاٟ زض  ٠یتقبٝلات ث فیثب اىعا ا١س زاز٥ ١كبٟ« ز٢٧س؟ ٍطاض ٝی طیضا تحت تبث ٠یآ١لا ی٧ب ٕط٥٣

ّبضثطاٟ ثب  یفبعي یّبضثطاٟ ٣ تقٌٚ ٣ ٣اثؿتٖ ٠یث یاختٞبف ی١٤س٧بیپ دبزیا یثطا یٍسضت انٚ یاضتجبعبت اختٞبف
ّبضثطاٟ ىطا٧ٜ  یضا ثطا یاعلافبت ظیٝح ِیقس٥ ٣ ٝقتجط  ٠یتضٞ ٠یٕط٥٣ آ١لا ٧ِؿت٢س. ی ٠یٕط٥٣ آ١لا ِی

ث٦ ٣ا٢ّف ٝثجت ث٦  یكتطیث ٘یض٣ز ٣ ّبضثطاٟ تٞب ثبلا ٝی ینبتیٝطث٤ط ث٦ ٝحه٤لات تجٚ ی٧بتَبضب ٠ی٢ّس. ث٢بثطا ٝی
پػ٧٣ف  ق٤ز، زاض١س. ٝی دبٛا١ نبتی٦ّ زض آٟ تجٚ یا٦٢یاظ اعلافبت ٝطتجظ ثب ت٤خ٦ ث٦ ظٝ یبزیثب َٝساض ظ نبتیتجٚ

( پی١٤س٧بی اختٞبفی چ٦١٤ٖ ثط اىعایف فْٞٚطز ٝكبضّت ٣ 1ثبقس: ث٦ ؾ٤الات شی٘ ٝی٤ٕیی حبضط ث٦ ز١جبٗ پبؾد
٧بی  زض قج٦ْ نبتیث٦ تج٢٢ّٚسٕبٟ ٝهطهثط پبؾد ( پی١٤س٧بی اختٞبفی چ٦ ا١ساظ٥ 2ٕصاض١س؟ تقبٝ٘ ّبضثطاٟ تبثیط ٝی

ی ثطذی اظ ٝتنیط٧بی ٤ٝثط ٧بی ٝتقسز ٣ ق٢بؾبیپػ٧٣ف  ٕصاض١س؟ پؽ اظ ثطضؾی چبضچ٤ة ٝي٤٨ٝی ی تبثیط ٝیاختٞبف
 ٣1 ١ؾطؾ٢دی اظ ذجطٕبٟ، ٝسٗ ٝي٤٨ٝی پػ٧٣ف حبضط زض قْ٘  ٧بی اختٞبفی زض ظٝی٦٢ پبؾد ث٦ تجٚینبت قج٦ْ

 Soares & Pinho؛ Zeng et al (2009)ٕطزز. ٢ٝبثـ ٝسٗ ٝي٤٨ٝی پػ٧٣ف حبضط قبٝ٘ ؾ٦ پػ٧٣فاضائ٦ ٝی

قس٥ زض ٝسٗ پػ٧٣ف حبضط پطتْطاضتطی٠ ٝتنیط٧بی ٤ٝثط  اؾت. ٝتنیط٧بی ا١تربة Zeng et al (2017)  ؛ (2014)
٧بی ٧بی پیكی٠ ث٤ز٥ اؾت. ثب ت٤خ٦ ث٦ ای٦ْ٢ ف٤اٝ٘ ٤ٝثط ثط پبؾد ث٦ تجٚینبت ٣ اثطثركی تجٚینبت قج٦ْزض پػ٧٣ف

ط ١ؿجت ث٦ چ٢ی٠ ٝسٗ پػ٧٣ف حبض اختٞبفی ٤ٝض٤ؿ ٤ٝضز ت٤خ٦ زا١كٖب٧یبٟ ٣ ٝسیطاٟ ثبظاضیبثی ٧ؿت٢س ٣ ٧ٜ
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ف٤٢اٟ یِ ىطنت ثبظاضیبثی زض ح٤ظ٥ تدبضت ٣ تجٚینبت زض١ؾط  ت٤ا١س ث٦ ض٣ظ اؾت ٣ ٝی تط ٣ ث٦ ٧بی زیٖط خبٝـ ٝسٗ
 ٕطىت٦ ق٤ز، ث٦ ٧ٞی٠ زٙی٘ ثطای ثطضؾی ٣ پػ٧٣ف زض ایطاٟ ا١تربة ٕطزیس.

 
 پصيَص مفًُمی  مذل (.1) ضکل

 

 پصيَص یضىاس ريش .3 
زض ای٠ پػ٧٣ف اؾت. پیٞبیكی –یيی٧ب، ت٤نزاز٥ ی٣ ث٦ ٙحبػ ١ح٥٤ ٕطزآ٣ض یحبضط اظ ١ؾط ٧سه ّبضثطز پػ٧٣ف

٧بی ٝغبٙقبت ٝطتجظ ثب ٤ٝض٤ؿ ٤ٝضز ثطضؾی ٍطاض ٕطىت٦ اؾت. اثتسا ثب اؾتيبز٥ اظ ض٣ـ ىطاتطّیت اعلافبت ٣ یبىت٦
ٝطتجظ ٣ ٝكبث٦ ضا قس٥ اظ ٝغبٙقبت زیٖط ثب ٤ٝض٤ؿ  ٧بی اؾترطاجض٣ـ ىطاتطّیت ض٣قی اؾت ٦ّ اعلافبت ٣ یبىت٦

٧بی ٧بی ٝكبث٦ زض پػ٧٣ف٢ّس. ؾپؽ ثب ثطضؾی ٝس٧ٗب ضا ایدبز ٝیثطضؾی ّطز٥ ٣ یِ تطّیت تيؿیطی اظ یبىت٦
ٝسٗ ٝكبث٦ خ٨ت ثطضؾی ثیكتط زض اذتیبض ذجطٕبٟ ٍطاض زاز٥ قس ٣ پؽ اظ ثطضؾی ٣  12زاذٚی ٣ ذبضخی زض ٨١بیت 

 Zeng (2017) ؛ Soares & Pinho (2014)  ؛Zeng et al (2009) ٧بیزضیبىت ١ؾط ذجطٕبٟ ؾ٦ ٝسٗ اظ پػ٧٣ف

et al  ٟخ٨ت ثطضؾی ٣ پػ٧٣ف زض ایطاٟ ا١تربة ٕطزیس. ؾپؽ ٝتنیط٧بی ٝسٗ ٝدسزا پؽ اظ ١ؾطؾ٢دی اظ ذجطٕب
٢ٝؾ٤ض ثطضؾی ض٣ایی ٣ پبیبیی ٝسٗ، پطؾك٢ب٦ٝ اؾتب١ساضز ت٢ؾیٜ ٕطزیس.  خ٨ت ثطضؾی ثیكتط ا١تربة قس٥ اؾت. ث٦

 Soares ؛Zeng et al  (2009)؛ kim et al (2008) ؛,.Kang et al (2007)٧بی ب٦ٝ اظ پػ٧٣فؾ٤الات پطؾك٢

& Pinho (2014) (2014)؛‌‌Chan et al(2017) ؛ Zeng et al‌ اؾترطاج قس٥ اؾت ٦ّ ثب تنییطاتی ٝت٢بؾت ثب
اظ عطیٌ ١ؾطؾ٢دی  ؾبظی قس٥ اؾت. خ٨ت ؾ٢دف ض٣ایی پطؾك٢ب٦ٝ، اظ ض٣ایی ٝحت٤ایی ن٤ضی ٤ٝضز ٝغبٙق٦، ث٤ٝی

اظ ذجطٕبٟ ٣ اؾبتیس ح٤ظ٥ ثبظاضیبثی ٣ افٞبٗ ١ؾطات انلاحی ٤ٝضز تبییس ٍطاض ٕطىت٦ اؾت. ثطای اعٞی٢بٟ اظ پبیبیی 
آٝس٥ اظ  زؾت ٧بی ث٦آظ٤ٟٝ ٕطزیس ٣ ؾپؽ ثب اؾتيبز٥ اظ زاز٥ پطؾك٢ب٦ٝ پیف 30پطؾك٢ب٦ٝ اثتسا یِ ٦١٤ٞ١ ا٣ٙی٦ قبٝ٘ 

ٝیعاٟ ضطیت افتٞبز ثب ض٣ـ آٙيبی ّط١٣جبخ ثطای ای٠ اثعاض ٝحبؾج٦  spssاىعاض آٝبضی  ٧ب ٣ ث٦ ِّٞ ١طٛپطؾك٢ب٦ٝ
٧بی انٚی زض ٤ٝضز تبییس ٍطاض ٕطىت. پطؾك٢ب٦ٝ 0.88ٕطزیس ٣ پبیبیی پطؾك٢ب٦ٝ ١یع ثب ض٣ـ آٙيبی ّط١٣جبخ ث٦ َٝساض 

ن٤ضت  طات ٣ ز٣ ٕط٥٣ تٖٚطاٛ زض ظٝی٦٢ پ٤قبُ، ث٦پ٢ح نيح٦ ای٢ؿتبٕطاٛ قبٝ٘ ثط١س٧بی ٤ٝاز مصایی، پ٤قبُ، خ٤ا٧
 ٕطزیس، زضذ٤اؾت ٕط٥٣ افضبی اظ پطؾك٢ب٦ٝ، تْٞی٘ اظ چ٢ی٠ پیف آ١لای٠ زض اذتیبض افضبی ٕط٥٣ ٍطاض زاز٥ قس ٣ ٧ٜ

١ٞبی٢س. عی پط٣ؾ٦ تْٞی٘  تْٞی٘ پطؾك٢ب٦ٝ ضا ٕصضزٝی ٕط٥٣ زض آ١بٟ فض٤یت اظ ٝب٥ 3 حساٍ٘ اىطازی ٦ّ
ضیحبتی ضاخـ ث٦ ٝتنیط٧بیی ٦ّ ثقضی اظ ٝكتطیبٟ ١یبظ ث٦ زضیبىت اعلافبت ثیكتط زاقت٢س، اضائ٦ ٧ب، ت٤پطؾك٢ب٦ٝ
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٦ّ  یاىطاز  قبٝ٘ تٞبٛ یخبٝق٦ آٝبضآ٣ضی قس٥ اؾت. زض پػ٧٣ف حبضط ٧ب خٞـٝب٥ زاز٥ 2.5ٕطزیس ٣ پؽ اظ ٕصقت 
 بیتٖٚطاٛ  یاختٞبف ٧بیضا زض قج٦ْ یذسٝت بی٧ؿت٢س ٦ّ ٝحه٤ٗ  یسی٣ ت٤ٙ یذسٝبت ٧بیقطّت ٧بیفض٤ ٕط٥٣

 ی٧بی اختٞبف زض قج٦ْ ٠یآ١لا ی٧ب اظ تقساز ّبضثطاٟ زض ٕط٥٣ یَی٦ّ آٝبض زٍ یی. اظآ١دب٢٢ّسیاضائ٦ ٝ ٢ؿتبٕطاٛیا
پػ٧٣ف، ١بٝحس٣ز زض١ؾط ٕطىت٦ قس٥ اؾت. حدٜ ٦١٤ٞ١ زض پػ٧٣ف حبضط ثطاؾبؼ  ٠یا یزضزؾتطؼ ١ج٤ز، خبٝق٦ آٝبض

زض١ؾط ٕطىت٦  ؿتیثب ٦١٤ٞ١ ٝی 10تب  5 ٠یحساٍ٘ ث طی٧ط ٝتن ی٦ّ ث٦ اظا ١Schumacker & Lomax (2004)ؾط 
 ٠یآ١لا ی٧بٕط٥٣ ٠یزضزؾتطؼ اظ ث میطاحتٞبٙی ن٤ضت پػ٧٣ف حبضط ث٦ یطیٕض٣ـ ٦١٤ٞ١تقیی٠ قس٥ اؾت.  ،ق٤ز

ت٤ظیـ قس ٦ّ ثب حصه ٧بی اختٞبفی  قج٧٦ْب زض  ّبضثطاٟ ٕط٥٣ ٠یث ٠یپطؾك٢ب٦ٝ آ١لا 420تقساز . ن٤ضت ٕطىت٦ اؾت
ای ٕطی٣7٦٢تحٚی٘ ٤ٝضز اؾتيبز٥ ٍطاض ٕطىت. زض پطؾك٢ب٦ٝ اظ َٝیبؼ  پطؾك٢ب٦ٝ زض تدعی٦ ٧303بی ١بٍم، پطؾك٢ب٦ٝ

٧بی ٝقبزلات اؾتيبز٥ قس٥ اؾت. زض پػ٧٣ف حبضط ثطای اخت٢بة اظ ٝحس٣زیت« ذیٚی ّٜ»تب « ذیٚی ظیبز»ٙیْطت 
٤زٟ ٝسٗ پػ٧٣ف اظ ض٣ـ حساٍ٘ ٝطثقبت خعئی، ٝقبزلات ؾبذتبضی ٝجت٢ی ث ؾبذتبضی ٝجت٢ی ثط ٣٤ّاضیب١ؽ ٣ تطّیجی

٣   2اىعاض اؼ پی اؼ اؼ قس٥، اثتسا ثب ١طٛ آ٣ضی٧بی خٞـاؾتيبز٥ قس٥ اؾت. زاز٥ 1اىعاض پی اٗ اؼ ثط ٣اضیب١ؽ ٣ ١طٛ
ؾت٢جبعی زض ازا٦ٝ ٤ٝضز تحٚی٘ ٣ ثطضؾی ٍطاض ٕطىت ٦ّ اعلافبت آٝبض ت٤نیيی ٣ آٝبض ا اىعاض پی اٗ اؼ ؾپؽ ثب ١طٛ

  قطح زاز٥ ذ٤ا٧س قس.
 

 پصيَص َاییافتٍ .4
٧بی قس٥ اثتسا زض ؾغح ت٤نیيی ثب اؾتيبز٥ اظ قبذم آ٣ضی٧بی خٞـ٣تحٚی٘ زاز٥ زض پػ٧٣ف حبضط ثطای تدعی٦

٧بی آٝبضی ث٦ تبییس ٕطزز ٣ ؾپؽ زض ؾغح اؾت٢جبعی ثطاؾبؼ آظ٤ٟٝق٢بذتی ت٤نیو ٝی ٧بی خٞقیتآٝبضی ٣یػٕی
٧بی ٧ب اظ عطیٌ پطؾك٢ب٦ٝ آ١لای٠ ٦ّ زض ٕط٥٣ق٤ز. زاز٥قس٥ پػ٧٣ف پطزاذت٦ ٝی ٧بی ٝغطحفسٛ تبییس ىطضی٦یب 

آ٣ضی زؾت آٝس٥ اؾت. ثبظ٥ ظٝب١ی خٞـ ٧بی خ٤ا٧طات، پ٤قبُ ٣ ٤ٝاز مصایی ای٢ؿتبٕطاٛ ٍطاض زاز٥ قس، ث٦تٖٚطاٛ ٣ پیح
زؾت آٝس٥ ثب  ٧ب، ّٚی٦ اعلافبت ث٦ٕصاضی آ٧ٟب ٣ ١ٞط٥ب٦ٝآ٣ضی ّبٝ٘ پطؾك٢ٝب٥ ث٤ز٥ اؾت. پؽ اظ خٞـ ٧2.5ب زاز٥

 ٧بی آٝبض ت٤نیيی ٣ اؾت٢جبعی ٤ٝضز ثطضؾی ٍطاض ٕطىت٦ اؾت.اؾتيبز٥ اظ ض٣ـ
 

 تًصیفی . آمار1.4
قس٥ اظ ٢ٝؾط خ٢ؿیت، ؾ٠، تحهیلات ٣ ٝست فض٤یت زض ٕط٥٣ ثطضؾی  آ٣ضی٧بی خٞـزض ٍؿٞت آٝبض ت٤نیيی زاز٥

تب  20زضنس، ؾ٢ی ثی٠  75ا١س. زضنس ظٟ ث٤ز٥ 80زضنس ٝطز ٣  ١20يط اظ افضبی خبٝق٦ آٝبضی  303ا١س. اظ ٝیبٟ قس٥
ا١س. ؾبٗ ث٤ز٥ 50تب  41زضنس ثی٠  1ؾبٗ ٣  40تب  31زضنس ثی٠  17ؾبٗ،  20زضنس ّٞتط اظ  7ا١س ٣ ؾبٗ زاقت٦ 30

زضنس  8اضقس ٣  زضنس ّبضق٢بؾی 43زضنس ّبضق٢بؾی،  33زضنس ّبضزا١ی،  5زضنس زیپٜٚ،  11اظ ١ؾط تحهیلات 
زضنس ثی٠  20زضنس ثی٠ قف تب یْؿبٗ،  22زضنس ّٞتط اظ قف ٝب٥،  47ا١س. اظ ١ؾط ٝست فض٤یت زّتطی ث٤ز٥

 ٧ب فض٤یت زاقت٢س. زضنس ثیكتط اظ ؾ٦ ؾبٗ زض ٕط٥٣ 5زضنس ثی٠ ز٣ اٙی ؾ٦ ؾبٗ ٣  6یِ اٙی ز٣ ؾبٗ، 
 

 

                                                           
1.‌PLS 

2.‌SPSS 
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 . آمار استىباطی2.4
٧ب ثبیؿتی اظ ض٣ـ ؾبذتبض پػ٧٣ف حبضط، اظ ٤١ؿ ؾبذتبض٧بی تطّیجی اؾت، ثطای تحٚی٘ زاز٥ثب ت٤خ٦ ث٦ ای٦ْ٢ 

اؾتيبز٥ ّطز. ث٦ ٧ٞی٠ ٢ٝؾ٤ض ثطای ا١دبٛ تحٚی٘ آٝبض  1ٝقبزلات ؾبذتبضی ٝجت٢ی ثط ٣اضیب١ؽ یب حساٍ٘ ٝطثقبت خعئی
اؾتيبز٥ قس٥ اؾت.  بضت پی اٗ اؼاىعاض اؾٞ اؼ پی اؼ اؼ ٣ تحٚی٘ آٝبض اؾت٢جبعی اظ ١طٛ اىعاض  ت٤نیيی اظ ١طٛ

٧بی ّٞتط اؾت ٧بیی ثب ٧٦١٤ٞ١ب ٣ اْٝبٟ ح٘ ٝسٗث٤زٟ ت٤ظیـ زاز٥ اىعاض، فسٛ ١یبظ ث٦ ١طٝبٗ زٙی٘ اؾتيبز٥ اظ ای٠ ١طٛ
(Haier et al., 2012ث٦ .) ٧بی ٧ب اظ ؾ٦ ض٣یْطز )ثطاظـ ٝس٢ٝٗؾ٤ض ثطضؾی ٝسٗ پػ٧٣ف ٣ آظ٤ٟٝ ىطضی٦

 ییبیپب یقبٝ٘ ثطضؾ یطیٕآظ٤ٟٝ ٝسٗ ا١ساظ٥بذتبضی ٣ ثطاظـ ٝسٗ ّٚی( اؾتيبز٥ ٕطزیس. ٕیطی، ثطاظـ ٝسٗ ؾ ا١ساظ٥
 ب١ؽی٣اض ٠یب١ٖی٧ٖٞطا اظ قبذم ٝ ییٝحت٤ا ٣ ؾپؽ ض٣ا ییپطؾك٢ب٦ٝ اظ ض٣ـ ض٣ا ییض٣ا ٠ییتق ٝسٗ اؾت. یی٣ ض٣ا

ّط١٣جبخ  یزض ٢ّبض آٙيب ٝطّت ییبیاظ ض٣ـ پب ٠،یچ٢ اؾتيبز٥ قس. ٧ٜ ٣ ض٣ایی ٣إطا )ضطیت ٧ٞجؿتٖی( قس٥ اؾترطاج
٤ٝضز ثطضؾی ٍطاض ٕطىت٦ اؾت ٣  قس٥ اؾت. زض آظ٤ٟٝ ٝسٗ ؾبذتبضی ضطیت تقیی٠اؾتيبز٥  ییبیپب یثطضؾ یثطا
 ت.قس٥ اؾ بٟیث 2زض خس٣ٗ  عی١ تیضطا٣  اؾتيبز٥ ٕطزیس ّٚی اضظیبثی ثطاظـ ٢ٝؾ٤ض ثطاظـ ٢ٝبؾت ٝسٗ اظ ٝقیبض ث٦
 

 ي برازش مذل پصيَص ضذٌ میاوگیه ياریاوس استخراج(.  پایایی سًالات ي 2جذيل )

 متغیر
تعذاد 

 سًالات

آلفای 

 کريوباخ

 2هیاوگیم

 اوسیيار

 ضذٌ استخراج

 3پایایی

 مرکب

 4ضریب

 تعییه

 اریمع
 یابیارز5

برازش 

 یکل

 مىبع

حٞبیت اظ 
 اضتجبعبت

3 79/0 705/0 870/0  

48/0 

Zeng et all, ( 2017) 
Kim et all, (2008) 
Chan et all,( 2014)‌
Kang et all, (2007) 

٧بی  اضظـ
قس٥  ازضاُ

 ٕط٥٣
3 85/0 766/0 907/0  

ث٦ 
ق٢بذت٠  ضؾٞیت

ثطای ٧ْٞبضی 
 ٣ ٝكبضّت

3 80/0 715/0 882/0  

  870/0 771/0 70/0 2 آظازی ثیبٟ
پی١٤س٧بی 
 اختٞبفی

3 74/0 656/0 850/0 22/0 
Zeng et all, ( 2017) 

 

 39/0 833/0 626/0 70/0 3 ٤٧یت اختٞبفی
Zeng et al, (2009)   

Soares & Pinho, 

2014)) 

 Zeng et all, (2009) 22/0 829/0 735/0 82/0 ٢٧3دبض٧بی 

  

                                                           
1.  Partial Least Squares  

2 .‌ AVE 

3. CR 

4 .‌ R2 

5.‌GOF 
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 متغیر
تعذاد 

 سًالات

آلفای 

 کريوباخ

 2هیاوگیم

 اوسیيار

 ضذٌ استخراج

 3پایایی

 مرکب

 4ضریب

 تعییه

 اریمع
 یابیارز5

برازش 

 یکل

 مىبع

 ,Soares & Pinho ٕط٧٣ی

2014)) 
 11/0 903/0 857/0 84/0 3 َٝبنس ٕط٥٣

Zeng et all, (2009) 

  
Soares & Pinho, 

2014))‌
Zeng et all, ( 2017) 

‌

ازضاُ اظ 
ث٤زٟ  ٝطتجظ

 تجٚینبت
3 80/0 714/0 882/0 44/0 

ازضاُ اظ اضظـ 
 تجٚینبت

3 87/0 806/0 925/0 55/0 

پبؾد 
٢٢ّسٕبٟ  ٝهطه

ث٦ تجٚینبت زض 
٧بی  قج٦ْ

 اختٞبفی

3 87/0 664/0 908/0 38/0 

 

 گیریبرازش مذل اوذازٌ
 Fornell & Larcker (1981)ٝ ٢٢ّس ٦ّ ایـ٠   قس٥ ت٤نی٦ ٝی ٝیب١ٖی٠ ٣اضیب١ؽ اؾترطاج ٣ ثیكتط ضا ثطای 5/0َبزیط

٢ّـس. ثـطای    زضنس یب ثیكتط، ٣اضیب١ؽ ١كب١ٖط٧بی ذ٤ز ضا تجیـی٠ ٝـی   50ث٦ ٝق٢بی آٟ اؾت ٦ّ ؾبظ٥ ٤ٝضز١ؾط حس٣ز 
چ٢ی٠ آٙيبی  ق١٤س. ٧ٜ زاقت٦ ثبق٢س، ٝغ٤ٚة اضظیبثی ٝی ٧7/0بیی ٦ّ پبیبیی ٝطّت ثبلای ثطضؾی پبیبیی ٝطّت، ؾبظ٥

ٝقیبض چ٢ی٠،  ٧ب ض٣ایی ٣ پبیبیی ٝغ٤ٚثی زاض١س. ٧ٜ ٦ٞ٧ ؾبظ٥ 2ق٤ز ٦ّ عجٌ خس٣ٗ  ٧7/0ب ثبیس ثیكتط اظ  ١جبخ ؾبظ٥ّط٣
٧بیف زض َٝبیؿ٦ ضاثغ٦ آٟ ؾبظ٥ ٕطزز، ٝیعاٟ ضاثغ٦ یِ ؾبظ٥ ثب قبذم٨ٜٝ زیٖطی ٦ّ ثب ض٣ایی ٣إطا ٝكرم ٝی

٤ٗ یِ ٝسٗ حبّی اظ آٟ اؾت ٦ّ یِ ؾبظ٥ زض ٝسٗ تقبٝـ٘  ٦ّ ض٣ایی ٣إطای ٍبث٘ ٍج ع٤ضی ٧ب اؾت؛ ث٦ثب ؾبیط ؾبظ٥
٢٢ّـس ض٣ایـی ٣إـطا     ثیبٟ ٝـی  Fornell & Larcker (1981) .٧بی زیٖط٧بی ذ٤ز زاضز تب ثب ؾبظ٥ثیكتطی ثب قبذم

ثطای ٧ط ؾبظ٥ ثیكتط اظ ٣اضیب١ؽ اقـتطاّی   قس٥ ٝیب١ٖی٠ ٣اضیب١ؽ اؾترطاج ٣ٍتی زض ؾغح ٍبث٘ ٍج٤ٗ اؾت ٦ّ ٝیعاٟ
، ضـطیت  3اؾـت. خـس٣ٗ   ٧ب( زض ٝسٗ )یق٢ی ٝطثـ َٝساض ضطایت ٧ٞجؿتٖی ثی٠ ؾبظ٥ ٧بی زیٖطؾبظ٥ ٣ ؾبظ٥ثی٠ آٟ 

ٖ  ٠یكـتط یث، 3ز٧س. ٝغـبثٌ خـس٣ٗ   ٧ٞجؿتٖی ٝتنیط٧بی پػ٧٣ف ضا ١كبٟ ٝی  ـ ی٧ٞجؿـت ازضاُ اظ  یط٧ـب یٝتن ٠یث

 .اؾت ی٤ٍ یز٢٧س٥ ٧ٞجؿتٖ ثبقس ٦ّ ١كبٟ ٝی 737/0ثب َٝساض  نبتی٣ ازضاُ اظ اضظـ تجٚ نبتیث٤زٟ تجٚ ٝطتجظ

 برازش مذل ساختاری
اظ فسز  t، ٝقیبض ضطیت تقیی٠ اؾتيبز٥ ٕطزیس. إط َٝبزیط tزض ثطضؾی ثطاظـ ٝسٗ ؾبذتبضی اظ ٝقیبض ٝق٢بزاضی َٝبزیط 

٧بی ٝطتجظ زضنس ٣ تبییس ىطضی٦ ٧95بی ٝسٗ زض ؾغح اعٞی٢بٟ ثیكتط ق٤ز، حبّی اظ نحت ض٣اثظ ثی٠ ؾبظ٥ 1.96
قس٥ یِ ٝتنیط ٨١يت٦ ضا ثب ّ٘ ٣اضیب١ؽ آٟ ٤ٝضز  اضتجبط ثی٠ َٝساض ٣اضیب١ؽ اؾترطاج ضطیت تقیی٠ اؾت.٧ب ثب آٟ

، 2تط ٧ؿت٢س. ثطاؾبؼ خس٣ٗ تط، ٝغ٤ٚة ٝتنیط اؾت ٣ َٝبزیط ثعضٓ 1تب  0ز٧س. َٝساض ای٠ ضطیت اظ اضظیبثی ٍطاض ٝی
ضطیت  ٝقیبض ١ؾط اظ پػ٧٣ف ؾبذتبضی سٗٝ ٦ّ ز٧سٝی ٝسٗ ١كبٟ ٣اثؿت٦ ٝتنیط٧بی ضطیت تقیی٠ ثطای َٝساض

 اؾت. ٍج٤ٗ ٍبث٘ ثطاظـ زاضای زضٝد٤ٞؿ تقیی٠،
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 (. ضریب َمبستگی متغیرَای پصيَص3جذيل )
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حٞبیت اظ 
 اضتجبعبت

839/0           

٧بی  اضظـ
 قس٥ ازضاُ

305/0 875/0          

ث٦ ضؾٞیت 
ق٢بذت٠ ثطای 

 ٧ْٞبضی

565/0 408/0 845/0         

        878/0 448/0 479/0 447/0 آظازی ثیبٟ
پی١٤س٧بی 
 اختٞبفی

407/0 215/0 386/0 333/0 809/0       

٤٧یت 
 اختٞبفی

454/0 284/0 341/0 343/0 628/0 791/0      

٢٧دبض٧بی 
 ٕط٧٣ی

433/0 398/0 415/0 464/0 471/0 660/0 857/0     

    870/0 324/0 266/0 172/0 408/0 284/0 469/0 244/0 َٝبنس ٕط٥٣
ازضاُ اظ 

 ٝطتجظ ث٤زٟ
309/0 443/0 295/0 425/0 266/0 391/0 459/0 585/0 844/0   

ازضاُ اظ 
 اضظـ

486/0 336/0 287/0 355/0 257/0 431/0 390/0 500/0 737/0 897/0  

ٝهطه پبؾد 
ث٦ ٢٢ّسٕبٟ 

 نبتیتجٚ

326/0 371/0 287/0 364/0 215/0 382/0 479/0 498/0 530/0 612/0 814/0 

 

 برازش مذل کلی ي آزمًن فرضیات
زض  ث٤زٟ ای٠ ٝقیبض٧ب، ٝقیبض ١ی٤ْیی ثطاظـ ٕیطی ٣ ثطاظـ ؾبذتبضی ٣ ٢ٝبؾتٝقیبض٧بی ثطاظـ ا١ساظ٥ثقس اظ ٝحبؾج٦ 

 یثطا یٝت٤ؾظ، ٤ٍ و،یضق طیف٤٢اٟ َٝبز ث٦ 36/0، 25/0، 01/0ؾ٦ َٝساض ق٤ز. ثطضؾی ثطاظـ ٝسٗ ّٚی ٝحبؾج٦ ٝی
٣  36/0اض ٦ّ زض ن٤ضت ٝحبؾج٦ َٝس یٝق٢ ٠یا ث٦(. Wetzels et al., 2009) اؾتقس٥  یٝقطى ثطاظـ ٝسٗ ّٚی

آٝس٥ ٦ّ ١كبٟ اظ  زؾت ث٦ 489/0َٝساض ثطاظـ زض پػ٧٣ف حبضط . ٝسٗ زاضز یّٚ ی١كبٟ اظ ثطاظـ ٤ٍ آٟ ِی١عز

ق٤ز ٣ ١تبیح ٧بی پػ٧٣ف پطزاذت٦ ٝیپؽ اظ تقیی٠ ثطاظـ ٝسٗ ّٚی ث٦ آظ٤ٟٝ ىطضی٦ ثطاظـ ّٚی ٤ٍی ٝسٗ اؾت.
چ٢ی٠ ثطای آظ٤ٟٝ یِ ضطیت، ٝق٢بزاضی ثبیس اظ  ١كبٟ زاز٥ قس٥ اؾت. ٧ٜ ٧4بی پػ٧٣ف زض خس٣ٗ آظ٤ٟٝ ىطضی٦

، H1 ،H3ز٧س ٦ّ ىطضیبت  ٝی٧ب ١كبٟ  تط ق٤ز. ١تبیح حبن٘ اظ آظ٤ٟٝ ىطضی٦ ٤ّچِ -96/1تط یب اظ  ثعضٓ 96/1

H5 ،H6 ،H9 ،H10 ،H11 ،H12 ،H13  ٣H16 ا١ستبییس قس٥. 
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 پصيَص یَاٍیآزمًن فرض (.4) جذيل

 وتیجٍ tآمارٌ  رابطٍ مًجًد در مذل مفًُمی فرضیٍ

H1 تبییس 65/3 حٞبیت اظ اضتجبعبت ٣ پی١٤س اختٞبفی 

H2 ُفسٛ تبثیس 88/0 قس٥ ٕط٥٣ ٣ پی١٤س اختٞبفی اضظـ ازضا 

H3 تبییس 72/2 ق٢بذت٠ ثطای ٧ْٞبضی ٣ ٝكبضّت ٣ پی١٤س اختٞبفی ضؾٞیت ث٦ 

H4 تبثیسفسٛ  88/1 آظازی ثیبٟ ٣ پی١٤س اختٞبفی 

H5 تبییس 05/16 پی١٤س اختٞبفی ٣ ٤٧یت اختٞبفی 

H6 تبییس 011/8 ٣ ٢٧دبض٧بی ٕط٧٣ی یاختٞبف ١٤سیپ 

H7 فسٛ تبثیس 21/0 َٝبنس ٕط٥٣ی ٣ اختٞبف ١٤سیپ 

H8 فسٛ تبثجس 18/1 ٤٧یت اختٞبفی  ٣ َٝبنس ٕط٥٣ 

H9 تبییس 64/2 ٢٧دبض٧بی ٕط٧٣ی ٣ َٝبنس ٕط٥٣ 

H10 تبییس 77/2 نبتیث٤زٟ تجٚ ازضاُ اظ ٝطتجظ ی ٣اختٞبف تی٤٧ 

H11  تبییس 76/2 نبتیث٤زٟ تجٚ ازضاُ اظ ٝطتجظ٢٧دبض٧بی ٕط٧٣ی ٣ 

H12  تبییس 049/9 نبتیث٤زٟ تجٚ ازضاُ اظ ٝطتجظَٝبنس ٕط٥٣ ٣ 

H13 تبییس 63/13 نبتیازضاُ اظ اضظـ تج٣ٚ  نبتیث٤زٟ تجٚ ازضاُ اظ ٝطتجظ 

H14  فسٛ تبثیس 84/1 اضظـ تجٚینبتَٝبنس ٕط٥٣ ٣ ازضاُ اظ 

H15 ُفسٛ تبثیس 88/1 اختٞبفی ٧بی قج٦ْ زض تجٚینبت ث٦ ٢٢ّسٕبٟ ٝهطه ٣ پبؾد ث٤زٟ تجٚینبت ٝطتجظ اظ ازضا 

H16 تبییس 59/5 اختٞبفی ٧بی قج٦ْ زض تجٚینبت ث٦ ٢٢ّسٕبٟ ٝهطه ازضاُ اظ اضظـ تجٚینبت ٣ پبؾد 

 

 
 (. مذل وُایی پصيَص2ضکل )

 

 طىُادَایي پ یریگجٍیوت. 5
ذهـ٤ل زض   ثـ٦  .قـ٤ز یٝحؿ٤ة ٝ یبثیثبظاض تی٤ٝىَ یثطا ی٢٢ّس٥ ث٦ ف٤٢اٟ فبٝ٘ ٝطّعضىتبض ٝهطه ٘یتحٚ اٝط٣ظ٥

 ـآ١لا یاختٞـبف  یاثعاض٧ـب  طی٣ ؾـب  ٢تط١تی٢٢ّسٕبٟ ثب٥٤َٙ زض حبٗ اؾتيبز٥ اظ اٝهطه كتطیظٝبٟ ٦ّ ث ٠یا ٝتيـب٣ت   ٠ی
٢٢ّـس٥ اؾـت. زض فهـط    ٧بی ثبظاضیبثی، زضُ نحیح ضىتبض ٝهطهاؾتطاتػیچ٢ی٠ ىبّت٤ض ٨ٜٝ زض ٤ٝىَیت  ٧ٜ٧ؿت٢س. 

٢٢ّـس٥ ت٤خـ٦ زاض١ـس ٣    ٢٢ّس٥ ثیكتط ث٦ تئ٤ضی ق٢بذتی ٧یدب١ـبت ٝهـطه  حبضط ثبظاضیبثبٟ خ٨ت ت٤نیو ضىتبض ٝهطه
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 ـ تطی ١یع اضائـ٦ ٝـی  ٢٢ّس٥، ذسٝبت ٣ ٝحه٤لات ثبّیيیتزضن٤ضت زاقت٠ ثی٢كی اظ ازضاّبت ٝهطه ٠ ١ٞبی٢ـس ٣ اظ ای
(. ثـب ت٤خـ٦ ثـ٦ ای٢ْـ٦     (Sohrabi & Aghighi, 2018ت٤ا٢١س ثبفث تسا٣ٛ اضتجبط ٝكتطیبٟ ثب قطّت ق١٤س عطیٌ ٝی
 یبثیزؾت ی٢ّس. ثطا ٝی يبی٢٢ّسٕبٟ ا ٝهطه سیذط یضا زض ضىتبض٧ب ی١َف ٍبث٘ ت٤خ٨ نبتیّبضثطاٟ ث٦ تجٚ یپبؾد ضىتبض

ثب ت٤خـ٦   ١َف ٤ٝثطی زاض١س. ٣ پی١٤س٧بی اختٞبفی اضتجبعبت ٧بیعٛیْٝب١ ،نبتیاظ تجٚ ٢٢ّسٕبٟٝهطهث٦ ازضاُ ٝثجت 
٢٢ّسٕبٟ ث٦ ثط پبؾد ٝهطه یاختٞبف ی١٤س٧بیپ طی٤ٝضز ت٤خ٦ ٍطاض ٕطىت٦ اؾت تبث تطچ٦ ّٞ قس٥، آٟ ث٦ ٝغبٙقبت ا١دبٛ

٢٢ّـسٕبٟ ثـ٦   ثـط ازضاُ ٣ پبؾـد ٝهـطه    ٕـصاض طیتبث ی٧بطیاؾت. زض پػ٧٣ف حبضط ٝتن یاختٞبف ی٧ب قج٦ْ نبتیتجٚ
٧ـبی اختٞـبفی تٖٚـطاٛ ٣    ٧ـب اظ عطیـٌ پطؾكـ٢ب٦ٝ زض قـج٦ْ    زاز٥ قـس٥ اؾـت.   یثطضؾ یاختٞبف ی٧ب قج٦ْ نبتیٚتج

ٜ  اىـعاض پـی اٗ اؼ ا١دـبٛ قـس٥ اؾـت ٣      ٧ب اظ عطیٌ ١ط٣ٛتحٚی٘ زاز٥ آ٣ضی ٕطزیس ٣ تدعی٦ ای٢ؿتبٕطاٛ خٞـ چ٢ـی٠   ٧ـ
٧ـب  پـؽ اظ تحٚیـ٘ زاز٥   زضنس ٝـ٤ضز آظٝـ٤ٟ ٍـطاض ٕطىت٢ـس.     95 ٢بٟیپػ٧٣ف زض ؾغح اعٞ قس٥ ی پصیطىت٧٦ب ٦یىطض

٧بی اضتجبعـبت قـبٝ٘ حٞبیـت اظ اضتجبعـبت ٣     ٝكرم ٕطزیس پی١٤س٧بی اختٞبفی ثب تبثیطپصیطی اظ ز٣ ٝتنیط ْٝب١یعٛ
ٕصاض١ـس. ٧ٞچ٢ـی٠   ق٢بذت٠ ثطای ٧ْٞبضی ٣ ٝكبضّت ثط ٤٧یت اختٞبفی ٣ ٢٧دبض٧بی ٕط٧٣ـی تـبثیط ٝـی    ضؾٞیت ث٦

عـ٤ض ٝؿـتَیٜ ثـط     ث٤زٟ تجٚینبت ثب تبثیطپصیطی ٤٧یت اختٞبفی، ٢٧دبض٧بی ٕط٧٣ی ٣ َٝبنس ٕط٥٣ ث٦ ٝطتجظازضاُ اظ 
٧ـبی  ٢٢ّـسٕبٟ ثـ٦ تجٚینـبت قـج٦ْ    ع٤ض میطٝؿتَیٜ ثط پبؾـد ٝهـطه   ٢٢ّسٕبٟ ثط اضظـ تجٚینبت ٣ ث٦ازضاُ ٝهطه

نبت ضا زضُ ١ٞبی٢س ث٦ تجٚیل ٝـ٤ضز ١ؾـط   ٢٢ّسٕبٟ ازضاُ اظ اضظـ تجٚی٦ّ ٝهطه اختٞبفی تبثیط زاضز. زض٨١بیت ٢٧ٖبٝی
ثـب ت٤خـ٦ ثـ٦ ضـطیت      یاختٞبف ی١٤س٧بیاظ اضتجبعبت ثط پ تیحٞبز٧س، آٝس٥ ١كبٟ ٝی زؾت پبؾد ذ٤ا٢٧س زاز. ١تبیح ث٦

 Yang et (2017) ؛kim et al  (2008)پػ٧٣ف  حی٦ّ ثب ١تبٝثجت ٣ ٝق٢بزاض زاضز  طیتبث ٣t ،3.65 آٝبض٥  0.25ٝؿیط 

al(2017)‌ ؛ Zeng et al ٜتی٢ٝبؾت ٣ ث٨ج٤ز حٞب تی٣ضق دبزی٢ٝؾ٤ض ا ث٦ٕطزز ث٢بثطای٠ پیك٨٢بز ٝی زاضز. یذ٤ا١ ٧ 
٢ٝؾـ٤ض   ثـ٦  بٟیٝكـتط  یذـ٤ز ضا ثـطا   یاختٞـبف  ٧ـبی قـج٦ْ  تی٣ّـبض، ؾـب   اظ اضتجبعبت ث٨تـط اؾـت نـبحجبٟ ّؿـت    

ی ١ٞبی٢ـس  ٧ب ٝقطى٤ٝض٤فبت ٝرتٚو اظ پؿت یضا ثطا ٧بییاعلافبت ت٤ؾق٦ ز٢٧س. ٧كتٔ یبثی٣ ثبظ یٕصاض اقتطاُ ث٦
 ـ  پبؾـد  یخـب  ث٨تط اؾـت ثـ٦   ٠یچ٢ تط ق٤ز. ٧ٜافضب ضاحت یثطا ٝطتجظاعلافبت  یبثیثبظ تب  ی٧ـبی  پبؾـد  ،ی٧ـبی ٝت٢
خصاة، ٝؿـبثَبت   ی٧بیثب اضائ٦ ثبظ ٧بی آ١لای٠زض ٕط٥٣ .ٕطىت٦ ق٤زتقبٝ٘ افضب زض١ؾط یثطا سا،ن بی طین٤ضت ته٤ ث٦

 ـ     یثطا یی٧بىطنت دبزی٣ ا عیا١ٖ دبٟی٧ یتقبٝٚ ذـسٝت   بی ـذـ٤ز ٣ ٝحهـ٤ٗ    یتقبٝـ٘ ز٣عطىـ٦ زض ٕـط٥٣ ثـ٦ ٝقطى
، tقس٥ ثط پی١٤س٧بی اختٞبفی تبثیط ٝثجت ٣ ٝق٢بزاض زاضز ٦ّ ثب ت٤خ٦ ثـ٦ آٝـبض٥    اضظـ ازضاُ. ١ٞبی٢س٤ٝضز١ؾطقبٟ اٍساٛ 

 ‌Zeng et al (2017)؛Chan et al (2014) ؛ kim et al (2008)تبییـس ١كـس٥ اؾـت ٣ ثـب ١تـبیح پـػ٧٣ف        0.88
 ـ   ٣آٝس٥ ٝكرم قس٥ اؾت ٦ّ ّؿت زؾت ثب ت٤خ٦ ث٦ ١تبیح ث٦ ٝنبیطت زاضز. ٧ـبی  ّبض٧ـبی ایطا١ـی ثـ٦ ا٧ٞیـت اضظ

٧بی اضتجبعی ثطای اىعایف تق٨س ٣ ٝكبضّت ىقبٗ زض ٦ّ یْی اظ ْٝب١یعٛ ا١س زضحبٙیقس٥ زض ٕط٥٣ ت٤خ٨ی ١ْطز٥ ازضاُ
١ؾـط   ٧بی پیكی٠ ای٠ ىطضـی٦ پصیطىتـ٦ قـس٥ ثـ٤ز. ثـ٦     ٦ّ زض پػ٧٣ف زضحبٙی قس٥ ٕط٥٣ اؾت ٧بی ازضإُط٥٣، اضظـ

٧بی اختٞبفی زض ّك٤ض، تيب٣ت زض ٤١ؿ اضائ٦ تجٚینـبت ٣ ٧ـسه اظ تجٚینـبت زض    ضؾس قی٥٤ ٣ ا٧ساه اؾتيبز٥ اظ قج٦ْ ٝی
قـ٤ز  یٝ ـ كـ٨٢بز یپ ٕـصاضز. ث٢ـبثطای٠  ٢٢ّسٕبٟ زض ای٠ ظٝی٦٢ تبثیط ٝـی ایطاٟ ٣ ذبضج اظ ایطاٟ ثط ١ٖطـ ٣ ضىتبض ٝهطه

ث٦  ١٤س١سیپی٦ّ ّبضثطاٟ ث٦ ٕط٥٣ ٝ یظٝب١ ١ٞبی٢س.افضب اضائ٦  ث٧٦بی ٕط٥٣ ضا  اضظـ یث٦ ض٣ق٢ ٠یآ١لا ی٧بٕط٥٣ طاٟیٝس
ثـ٦   یؿتیثب طاٟیٝس ،قس٥ ت٤ؾظ ؾبظٝبٟ ٧ؿت٢س ز١جبٗ ١ؾطات، اعلافبت ٣ ٝكب٣ض٥ زض ٤ٝضز ٝحه٤لات ٣ ذسٝبت اضائ٦

ثب ٧سه ح٘ ٝؿـبئ٘   بٟیث٦ ٝكتط یضؾب١تذسٝب ٜیت ٠یچ٢ ١ٜ٧ٞبی٢س.  تی٧ب حٞبظ آٟافضب ت٤خ٦ ٢٢ّس ٣ ا ٠یا یبظ٧بی١
ذـ٤ز ضا   ی٧بیٝطتجظ ثب ٝؿبئ٘ ٣ ١ٖطا١ ی٧بح٘ ٦ّ افضب ضا٥ ی٢٧ٖبٝ د٦یزض١ت ،ق٤ز یا١ساظ قس٥ ت٤ؾظ افضب ضا٥ ٝغطح

٣ ٝكـبضّت   ی٧ْٞـبض  یثطاق٢بذت٠  تیضؾٞ ث٦. آٟ ٕط٥٣ ذ٤ا٢٧س قس طیزضٕ یكتطی٧ب ثب احتٞبٗ ثآٟ ،٢٢ّس ٝی بىتیزض
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 پـػ٧٣ف  حی، ٦ّ ثب ١تبتبثیط ٝثجت ٣ ٝق٢بزاض زاضز ٣t ،2.72 آٝبض٥  0.19ی ثب ت٤خ٦ ث٦ ضطیت ٝؿیط اختٞبف ی١٤س٧بیثط پ
Chan et al (2014)(2008) ‌؛‌kim et al(2007)‌؛ Kang et al ٜزاضز.  یذ٤ا١ ٧ ٝ ٕـط٥٣ اظ   یّـ٦ افضـب   ی٢٧ٖـب

ث٦ تقبٝ٘ ٣  كتطیّطز٥ ٣ ث یكتطیاحؿبؼ تق٨س ث ،زاقت٦ ثبق٢س یثط١س ازضاُ ٢ٝبؾت ٣ ٝثجتق٢بذت٠ ٕط٥٣ ٣  تیضؾٞ ث٦
  rذ٤ا٧س ّطز. ثب ت٤خ٦ ث٦ پػ٧٣ف ث٦ ثط١س ٤ٝضز ١ؾط ِّٞ  ی٣ىبزاض یث٦ اضتَب ای٠ اٝط پطزاظ١س ٣یٝكبضّت زض ٕط٥٣ ٝ

Wang, Lin & Spence (2019)  ٟ٧بی اختٞبفی ازضاُ ٝعایبی قج٦ْ ت٤ا٢١س ثب اؾتيبز٥ اظ٧ب ٝیىط٣ق٢سٕبٟ ؾبظٝب
ّبضثطاٟ ١ؿجت ث٦ ذطیس آ١لای٠ ضا تحت تبثیط ٍطاض ز٢٧س ٣ اظ عطیٌ ا١ٖیـع٥ ثیط١٣ـی )پـبزاـ ٣ خـ٤ایع ّـ٦ ثـ٦ ٍهـس        

ُ ٢٢ّسٕبٟ زض قج٦ْٝكبضّت ثیكتط ٝهطه ٕـصاضی  ٧بی اختٞبفی تبثیطٕصاض اؾت( ٣ ا١ٖیع٥ ق٢بذتی )تٞبی٘ ث٦ اقـتطا
٢٢ّسٕبٟ یب ز٣ؾـتبٟ ذـ٤ز ثـ٦ زٙیـ٘     ـ ث٦ ٝحه٤ٗ یب ذسٝت ٤ٝضز١ؾط ث٦ زیٖط ٝهطهاعلافبت ٣ تدطثیبت ذ٤ز ضاخ

٢٢ّـسٕبٟ ضا  ع٤ض ٝـ٤ثطتطی ٝهـطه   احؿبؼ فبعيی ٦ّ ث٦ آٟ ٕط٥٣ زاض١س ٣ ّؿت اٝتیبظ اظ عطیٌ ا١ٖیع٥ ق٢بذتی( ث٦
ثطز. ث٢ـبثطای٠  بلا ٝیق٤ز ٣ افتٞبز ٣ ٣ىبزاضی ٝكتطیبٟ ضا ثتطمیت ١ٞبی٢س ٦ّ ث٦ اىعایف ىط٣ـ ٣ زضآٝس آ١بٟ ٢ٝدط ٝی

٣  ی٧ْٞـبض  یقـ٢بذت٠ ثـطا   تیضؾٞ ث٨تط اؾت ث٦ ،ق١٤س تیت٤َ یاختٞبف ی١٤س٧بیپ ٦ْ٢یا یثطا، ؾ٤ٛ ٦یثطاؾبؼ ىطض
ثب زض١ؾطٕطىت٠ ؾیؿتٜ پبزاـ ثـطای افضـب ٣ اضائـ٦    ٣ّبض ث٨تط اؾت  نبحجبٟ ّؿت ٠،یث٢بثطا ٢ّس. سایٝكبضّت ث٨ج٤ز پ

ث٢سی، ثب ضتج٦ ٠یچ٢ ٧ٜافتجبض ٝثجت ث٦ آ١بٟ، ّبضثطاٟ ضا تطمیت ١ٞبی٢س تب اظ ٝكبضّت زض ٕط٥٣ احؿبؼ ٝيیسث٤زٟ ٢٢ّس. 
ث٤زٟ ّبضثط زض ٕط٥٣، پبؾد ث٦ ؾـ٤الات ؾـبیط افضـب ٣ زفـ٤ت تقـسازی اظ ّـبضثطاٟ ثـ٦ ٕـط٥٣ ٣          ٝست حض٤ض ٣ ىقبٗ

ٖ  طیؾـب  دـ٦ یافضب ذ٤ا٧س قـس ٣ زض١ت  كتطیاٝط ثبفث تق٨س ث ٠یاز٣ؾتبٟ ذ٤ز پبزاـ ز٢٧س،  ّطزٟ تٔ  ع٥ی ـّـبضثطاٟ ا١
آظازی ثیبٟ ثط پی١٤س٧بی اختٞبفی تبثیط ٝثجـت ٣ ٝق٢ـبزاض زاضز    .٢٢ّس یٝ سایتقبٝ٘ ٣ ٝكبضّت زض ٕط٥٣ پ یثطا یكتطیث

٦ّ یْی زیٖط  حبٙی ٝنبیطت زاضز. زضZeng et al (2017) تبییس ١كس٥ اؾت ٣ ثب پػ٧٣ف  ٦ّt ،1.88 ثب ت٤خ٦ ث٦ آٝبض٥ 
٧ب، آظازی ثیبٟ اؾت. اظ زلای٘ فـسٛ تبییـس ایـ٠    ٧بی اضتجبعی ثطای اىعایف تق٨س ٣ ٝكبضّت ىقبٗ زض ٕط٥٣اظ ْٝب١یعٛ

٧ـبی اختٞـبفی اؾـت ّـ٦ تٞبیـ٘      ىطضی٦ زض ایطاٟ، ایدبز ٝحس٣زیت ٣ فسٛ ت٤خ٦ ث٦ اؽ٨بض ١ؾطات ّبضثطاٟ زض ٕـط٥٣ 
٧ـبی اختٞـبفی، ؾـغح    ٢٢ّـسٕبٟ اظ قـج٦ْ  چ٢ی٠ ا٧ـساه اؾـتيبز٥   ز٧س. ٧ٜ ث٦ ثیبٟ فَبیسقبٟ ضا ّب٧ف ٝی ّبضثطاٟ
-٧ب، ٤١ؿ ثیبٟ زض ایطاٟ ٝتيب٣ت اظ ّك٤ض٧بی زیٖط اؾت. ث٢بثطای٠ ث٦ ٢ٝؾ٤ض ث٨ج٤ز تقبٝلات ثی٠ ّبضثطاٟ ٕط٥٣ىط٢٧ٔ

٧ـب  ث٨تط اؾت ث٦ آظازی ثیبٟ زض ٕـط٥٣  ز اضتجبط٣ تسا٣ٛ ىطإط یزض ثطٍطاض "تیٝحس٣ز"ضؾب١سٟ  حساٍ٘ ث٧٦بی آ١لای٠، 
٢٢ّس تب تدطث٦ ذ٤ز ضا ثـ٦ اقـتطاُ ٕصاض١ـس ٣     ٌیذ٤ز ضا تك٤ یث٨تط اؾت افضب ٠یآ١لا ی٧بٕط٥٣ طاٟیٝست٤خ٦ ق٤ز. 

-اٝب ىطنت ق٤ز، عیثطا١ٖ ت٤ا١س چبٙفیٝ طاٟیٝس یثطا ی١ؾطات ٢ٝي١ٞبی٢س.  بٟیع٤ض آظازا٦١ زض ٕط٥٣ ث ا١تَبزاتكبٟ ضا ث٦

 ـث٦ ث٨جـ٤ز زاض  بظی٦ّ ١ زض ٤ٝاضزیق١٤س ٣  ذ٤ز ی٧ب٢ّس تب ٝت٤خ٦ ضقو ؾبظٝبٟ ىطا٧ٜ ٝی طاٟیٝس یضا ثطا یی٧ب س ضا ١
تـبثیط ٝثجـت ٣    ٣t ،16.05 آٝـبض٥   0.62ثب ت٤خ٦ ث٦ ضطیت ٝؿـیط   یاختٞبف تیثط ٤٧ یاختٞبف ی١٤س٧بیپ. ّكو ٢٢ّس

 Vahida, kalantari & Fatehi  (2004)؛ Abbasi & Abbas Ghadi (2008)پػ٧٣ف حی٦ّ ثب ١تب ٝق٢بزاض زاض١س
٣ّـبض   نـبحجبٟ ّؿـت   ق٤ز یٝ ك٨٢بزیپ یاختٞبف ی١٤س٧بیاظ پ یاختٞبف تی٤٧ یطیپصطیزاضز. ثب ت٤خ٦ ث٦ تبث یذ٤ا١ ٧ٜ

 كـتط یٕط٥٣ ضا ث یافضب ی٣ زٙجؿتٖ تیٞینٞ، ّبضثطاٟ ٠یٝثجت ٣ احتطاٛ ٝتَبث٘ ث یض٣اثظ فبعيثب ایدبز تلاـ ٢٢ّس 
 ـاظ ٝحه٤ٗ ٣ ذسٝت ضا ث یی٧بخ٢ج٦ ٠یچ٢ ٧ٜ ؛ز٢٧س ٝربعت ث٨ج٤ز كتطی٢ٝؾ٤ض خصة ث ٕط٥٣ ضا ث٦ تیيیؾبظ١س ٣ ّ  بٟی

٦ّ زض ٕـط٥٣   یىقبٙ یذ٤ز زض ٕط٥٣ نحجت ٢٢ّس. ث٦ افضب ٌیافضب اظ فلا تبٕط٥٣ اؾت  ی٤ٝضز فلا٦ٍ افضب ٢٢ّ٦ّس 
 یكـتط یٕصاض زض ٕط٥٣ ظٝبٟ ٣ تلاـ ثطیاىطاز تبثف٤٢اٟ  اىطاز ث٦ ٠یز٢٧س تب ا یكتطی٢٢ّس افتجبض ٣ اضظـ ث ٝكبضّت ٝی

افتٞـبز   ،ق٤ز كتطیافضب ث ٠یث یاختٞبف ی١٤س٧بی٦ّ پ ی٢٧ٖبٝ ،افضب نطه ٢٢ّس طیؾب ٠یٝكبضّت ث دبزی٢ٝؾ٤ض ا ضا ث٦
٣احس ٣ ٢ٝبؾـت ٕـط٥٣    تی٤٧ دبزیا یتلاـ ثطا ٌیاظ عط ٠یچ٢ افضب قْ٘ ذ٤ا٧س ٕطىت. ٧ٜ ٠یث كتطیتقبٝ٘ ث یثطا



 

 کىىده مطالعات رفتار مصرف 9911شوبره اول،  دوره هفتن،  23 

 

٢ٝبؾت ٕـط٥٣   تیذ٤ز ضا ثب ٤٧، ثطٍطاض ٢٢ّس ٦ّ ٧ط ىطز فض٤ ٕط٥٣ ی١٤سیٝرتٚو پ ی٧بتیاىطاز ثب ٤٧ بٟی٤ٝضز١ؾط، ٝ
٢ٝبؾت زض  ی٧بی اضظـ دبزیٕط٥٣، ا ی٢ٝبؾت ٣ اضتَبزازٟ ث٦ ٢ٝعٙت ّبضثطاٟ، ت٤خ٦ ث٦ افضب یعیض٣ىٌ ز٧س ٣ ثب ثط١ب٦ٝ

 كتطیافضب ضا ث ٠یتقبٝ٘ ثزؾت آ٣ضز،  ت٤اٟ ث٦اض ٝی٧بی ثبظ٣ ثب اؾتيبز٥ اظ پػ٧٣ف ٕط٥٣ اؾت یٕط٥٣ ٦ّ ٝس١ؾط افضب
تبثیط ٝثجت ٣ ٝق٢بزاض  ٣t ،8.011 آٝبض٥  0.47ثب ت٤خ٦ ث٦ ضطیت ٝؿیط  یٕط٧٣ یثط ٢٧دبض٧ب یاختٞبف ی١٤س٧بی٢٢ّس. پ
ٜ  Hill & Pollock (2015) ؛‌Chung, Nam & Koo (2016) پـػ٧٣ف  حیّـ٦ ثـب ١تـب    زاض١ـس  زاضز.  یذـ٤ا١  ٧ـ
ضا ٝغـبثٌ ثـب    ٟاىطاز ٣ ٕط٥٣ ٧سىكـبٟ ٣خـ٤ز زاقـت٦ ثبقـس اىـطاز ضىتبضقـب       ٠یث ی٤ٍ یاختٞبف ی١٤س٧بی٦ّ پ ی٢٧ٖبٝ

قـ٤ز ثبظاضیبثـبٟ زض   . ثب ت٤خ٦ ث٦ ای٠ ىطضی٦ پیكـ٨٢بز ٝـی  (Zeng et al, 2017)٢٢ّس  ٝی ٜیت٢ؾ یاختٞبف ی٢٧دبض٧ب
ث٦ تقبٝ٘  تیٕط٥٣ ضا تطم ی٦ّ افضب ی١ح٤ ث٦ اضائ٦ ١ٞبی٢س، ی٣اضح ٣ ٢ٝبؾج ی٣ اؾتب١ساضز٧ب ٠ی٧سه، اضظـ، ٤ٍا١ ٕط٥٣

قـ٤ز،  یٝ ـ٢ٝدـط   افضـب ّـطزٟ  طیزضٕ ثـ٦  س. زض ٕط٥٣ اظ اىْبض ٣ احؿبؾبت ٝثجت ٝطتجظ ثـب ٕـط٥٣ ّـ٦   ٣٢ ٝكبضّت ٢ّ
 ـ٣ اظ افضب ذ٤اؾت٦ ق٤ز احؿبؾـبت ٣ اىْـبض ٝثجـت ذـ٤ز ضا ث     ٕطزز ٤ّتب٥ اضائ٦ یطیته٤ نبتی١ؾطقس٥ ٣ تجٚ تجبزٗ  بٟی

ثـط   یٕط٧٣ ـ ی٢٧دبض٧ـب  ٢٢ّـس.  بٟی ـزض ٕط٥٣ زاض١ـس ضا ث  تی٦ّ اظ فض٤ یق٤ز تب افضب احؿبؾ بی٨ٝ یغی٣ قطا ٢سی١ٞب
 ‌Zeng etپػ٧٣ف حی٦ّ ثب ١تب تبثیط ٝثجت ٣ ٝق٢بزاض زاض١س ٣t،2.64 آٝبض٥  0.26ثب ت٤خ٦ ث٦ ضطیت ٝؿیط  َٝبنس ٕط٥٣

al (2009) ؛o (2014) Soares & Pinh ٜ٦ّ ثی٠ افضبی ٕط٥٣ ٢٧دبض٧ـبی ٕط٧٣ـی ٍـ٤ی     ٢٧ٖبٝیزاضز.  یذ٤ا١ ٧
ق٤ز ّـ٦ نـبحجبٟ    ٣خ٤ز آیس، َٝبنس ٕط٧٣ی ثیكتطی ١ؿجت ث٦ پصیطـ ٣ پبؾد تجٚینبت زاض١س. ث٢بثطای٠ پیك٨٢بز ٝی ث٦

٣ّبض زض ٕط٥٣ آ١لای٠ ثب ایدبز ٤٧یت اختٞبفی، ٢٧دبض٧بی ٕط٧٣ی ٣ َٝبنس ٕط٥٣ ٢ٝبؾـت ثـی٠ افضـبی ٕـط٥٣      ّؿت
 یاختٞبف تی٤٧ث٤زٟ تجٚینبت ٣ ت٤َیت ازضاُ ّبضثطاٟ اظ اضظـ تجٚینبت اٍساٛ ١ٞبی٢س.  ازضاُ اظ ٝطتجظ١ؿجت ث٦ ث٨ج٤ز 

 حی٦ّ ثب ١تـب  تبثیط ٝثجت ٣ ٝق٢بزاض زاضز ٣t، 2.77 آٝبض٥  0.18ثب ت٤خ٦ ث٦ ضطیت ٝؿیط  نبتیث٤زٟ تجٚ ثط ازضاُ اظ ٝطتجظ
ٜ  Soares & Pinho (2014)؛  Zeng et al (2009) پـػ٧٣ف  ثـط ازضاُ اظ   یٕط٧٣ ـ یزاضز. ٢٧دبض٧ـب  یذـ٤ا١  ٧ـ

َٝبنس ٕط٥٣ ثـط ازضاُ  تبثیط ٝثجت ٣ ٝق٢بزاض زاض١س.  ٣t ،2.76 آٝبض٥ 0.18ثب ت٤خ٦ ث٦ ضطیت ٝؿیط  نبتیث٤زٟ تجٚ ٝطتجظ
پـػ٧٣ف   حی٦ّ ثب ١تب تبثیط ٝثجت ٣ ٝق٢بزاض زاض١س ٣t ،9.04 آٝبض٥  0.47ثب ت٤خ٦ ث٦ ضطیت ٝؿیط  نبتیث٤زٟ تجٚ اظ ٝطتجظ

Zeng et al (2009)؛‌Soares & Pinho(2014)  (2017)؛ Zeng et al ٜق٤ز ث٢بثطای٠ پیك٨٢بز ٝیس. ١زاض یذ٤ا١ ٧
 ی، ثـطا اؾـت ٧ٞب٢٧ٔ ثب ٕط٥٣  ٦ْ٢یثط افلا٥٣  تب ٢سیضا زض ٕط٥٣ زضج ١ٞب ینبتیتب تجٚ تلاـ ٢٢ّس٣ّبض   نبحجبٟ ّؿت

ٜ . سیخٚت ١ٞب كتطیث٤ز٥ تب ت٤خ٦ ّبضثطاٟ ٕط٥٣ ضا ث سیثباضظـ ٣ ٝي ،ٕط٥٣ ٨ٜٝ یافضب  ینـبت یتجٚ چ٢ـی٠ ث٨تـط اؾـت    ٧ـ
 ـ  یی٤یسی ـن٤ضت ٣ قس٥ ضا ث٦ ٦ّ زض ٕط٥٣ ث٦ اقتطاُ ٕصاقت٦ یٝطتجظ ثب ثط١س ٣ ٝحه٤لات ذ٤ز ٣ اعلافبت  ی٤ّتـب٥ ٣ٙ

ضا  نـبت یتجٚ ٢ْـ٦ ی٥ ثـط ا فلا٣ ٢٢ّسٕبٟٝهطهخصاة اضائ٦ ز٢٧س تب  یطین٤ضت ته٤ ث٦ ینبتیتجٚ بیت یٕصاض ٣ ثبا٧ٞطیتبث
ازضاُ اظ  ثـط  نـبت یثـ٤زٟ تجٚ  ازضاُ اظ ٝـطتجظ  .٢٢ّس سایپتجٚیل ث٦ آٟ  ١یع ی١ٖطـ ٝثجت ،زا٢١سی٨ٜٝ ٣ ٝطتجظ ثب ذ٤ز ٝ

    پـػ٧٣ف   حیّـ٦ ثـب ١تـب    تبثیط ٝثجت ٣ ٝق٢بزاض زاضز ٣t، 13.63 آٝبض٥  0.67ثب ت٤خ٦ ث٦ ضطیت ٝؿیط  نبتیاضظـ تجٚ

Zeng et al (2009)  ؛Soares & Pinh (2014) o  (2017)؛‌Zeng et al ٜازضاُ اظ  ٢ْـ٦ یا یزاضز. ثـطا  یذ٤ا١ ٧
پـصیطی ٝتنیـط   ثب ت٤خ٦ ثـ٦ تـبثیط  ٢ّس.  سایث٨ج٤ز پ نبتیث٤زٟ تجٚ ث٨تط اؾت ازضاُ اظ ٝطتجظ ،ق٤ز تیت٤َ نبتیاضظـ تجٚ

زض  ینـبت ی٣ّـبض تجٚ  قـ٤ز نـبحجبٟ ّؿـت    پیك٨٢بز ٝـی  ث٤زٟ تجٚینبت ازضاُ اظ اضظـ تجٚینبت اظ ٝتنیط ازضاُ اظ ٝطتجظ
٦ّ  یٕط٥٣ ٢ٝبىق ی٣ اظ ١ؾط افضبق٤ز افضب ٕط٥٣  تی٢٢ّس٥ ٤٧بٟیٍطاض ز٢٧س ٦ّ ٝطتجظ ثب ٕط٥٣ ٣ ث ٠یآ١لا ی٧بٕط٥٣

ثـ٤ز٥ ٣ ثـطای ّـبضثطاٟ ؾـ٤ز٢ٝس ٣ اضظقـ٢ٞس ٕـطزز. ٧طچـ٦ اضتجبعـبت تجٚینـبت           كـتط یآ٣ض١س ثیزؾت ٝ ٦ث لیاظ آٟ تجٚ
قس٥ ثبلاتط ثبقس افضب ت٤خ٦ ثیكتطی ث٦ آٟ تجٚیل ٤ٞ١ز٥ ٣ زض١تید٦ ثط پبؾد ّبضثطاٟ ثـ٦ تجٚینـبت ٝـ٤ثط اؾـت.      ازضاُ

٣  سی ـلافـبت ٝي اع ١ٞبی٢س تـب قس٥ زض ٕط٥٣ اؾتيبز٥  یؾبظین٤ضت قره ث٦ ینبتی٣ّبض ث٨تط اؾت اظ تجٚ نبحجبٟ ّؿت
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بتی زض ٕـط٥٣ ٕصاقـت٦ قـ٤ز تـب     ن ـیتجٚ ٠یچ٢ ٧ٜ ٕیطز.ٕط٥٣ ٍطاض  یافضب بضیظٝبٟ ٤ّتب٥ زض اذت ٝطتجظ ثب ٕط٥٣ زض ٝست
زض ّبضثطاٟ قـْ٘   ی١ٖطـ ٝثجت تبزؾت آ٣ض١س  ٦ضا ث یثت٤ا٢١س ٢ٝيقت ،٢٢ّسی٦ّ نطه ٝ ی٢٢ّسٕبٟ زض ٍجبٗ ٣ٍتٝهطه

ثـ٤زٟ   ٝثجت ٣ ٝق٢ـبزاض ازضاُ اظ ٝـطتجظ   طیتبث ب١ٖطیپب١عز٧ٜ ث ٦ی. ىطضٕطزز نبتی٢ٝدط ث٦ پبؾد ث٦ تج٣ٚ زض٨١بیت  طزیٕ
 ـتب 17/0 طیٝؿ ـ تیاؾت ٦ّ ثب ت٤خ٦ ثـ٦ ضـط   ی٧بی اختٞبف زض قج٦ْ نبتیث٦ تجٚ ٢٢ّسٕبٟٝهطه٣ پبؾد  نبتیتجٚ  سیی

 Zeng et (2009) پػ٧٣ف حیثب ١تب یزاضز ٣ٙ یذ٤ا١ ٧ٜ Soares & Pinho (2014)  پػ٧٣ف حی١كس٥ اؾت ٣ ثب ١تب

al؛ ‌ Zeng et al (2017)٢٢ّـسٕبٟ،  ث٤زٟ تجٚینبت زض پبؾـد ٝهـطه   ثبت٤خ٦ ث٦ ا٧ٞیت ازضاُ اظ ٝطتجظ زاضز. طتیٝنب
ا١س. اظ زلای٘ فسٛ تبییس ای٠ ىطضی٦، ا٧ٞیت ّٞتط ث٦ تجٚینـبت زض  ّبض ث٦ ای٠ ٤ٝضز ت٤خ٦ ّٞتطی زاقت٣٦نبحجبٟ ّؿت

 ینبتیاضتجبط تجٚ قس٥ ٧بی ا١دب٦ّٛ عجٌ پػ٧٣ف زضحبٙی تجٚینبت اؾت. ٧بی اختٞبفی ٣ تيب٣ت زض ٧سه اظ اضائ٦قج٦ْ
 ,Jung ٕـصاض اؾـت  طیتـبث  نـبت ی٣ ّب٧ف اخت٢ـبة اظ تجٚ  نبتیت٤خ٦ ث٦ تجٚ فیٝب٢١س اىعا ینبتیقس٥ ثط اثطات تجٚ ازضاُ

إط زض ٕط٥٣ آ١لای٠، ٝحیظ اعلافبتی ٢ٝبؾجی ثطای ّبضثطاٟ ىطا٧ٜ ٕطزز، تَبضب٧بی ٝطث٤ط ث٦ ٝحهـ٤لات   (.(2017
ٜ         تجٚینبتی ثبلا ٝی چ٢ـی٠   ض٣ز ٣ ّبضثطاٟ تٞبی٘ ثیكتطی ثـ٦ ٣اّـ٢ف ٝثجـت ثـ٦ چ٢ـی٠ تجٚینـبتی ذ٤ا٢٧ـس زاقـت. ٧ـ

٣ّبض ث٨تط اؾت ث٦ ای٠ ٝـ٤ضز   ی٠ نبحجبٟ ّؿتٕصاضز. ث٢بثطاث٤زٟ تجٚینبت تبثیط ٝثجتی ثط ١طخ ّٚیِ تجٚینبت ٝی ٝطتجظ
-ٝهـطه ٣ پبؾـد   نـبت یاضظـ تجٚ زضاُ اظت٤خ٦ ّطز٥ ٣ تجٚینبت ٝطتجظ ٣ ٨ٜٝ ٣ ٧ٞب٢٧ٔ ثب ٕط٥٣ ضا اضائـ٦ ز٢٧ـس. ا  

، ٣t آٝـبض٥   48/0 طیٝؿ ـ تی٦ّ ثب ت٤خ٦ ث٦ ضـط ی تبثیط ٝثجت ٣ ٝق٢بزاض زاضز٧بی اختٞبف زض قج٦ْ نبتیث٦ تجٚ ٢٢ّسٕبٟ
 ـتب 5.59 ‌‌Zeng et al؛ Soares & Pinho (2014)  ؛ Zeng et al (2009)پـػ٧٣ف   حیقـس٥ اؾـت ٣ ثـب ١تـب     سیی

١ؿـجت ثـ٦ اضتجـبط ٣     ٟآ١ـب  اّـبت ث٦ ازض یثؿتٖ نبتیٕط٥٣ ث٦ تجٚ ٠یآ١لا ی٧بی افضب پبؾدزاضز.  یذ٤ا١ ٧ٜ  (2017)
ٕـط٥٣ ٣   ی٣ ٢٧دبض٧ـب  یٕط٧٣ ـ تی ـ٤٧ طیتحت تبث ٜیٝؿتَطیم بی ٜیع٤ض ٝؿتَ ٧ب ث٦ازضاُ ٠یزاضز ٣ ا نبتیاضظـ تجٚ

 ـثب ینبتیزضآٝس تجٚ بىت٠ی یزض پ یاختٞبف ی٧بتیؾبٕطزز، ض٣ پیك٨٢بز ٝی اظای٠. ط١سیٕیَٝبنس ٕط٥٣ ٍطاض ٝ تـلاـ   سی
ّـ٦ ّـبضثطاٟ ٕـط٥٣ ثـب      یت٨٢ب ظٝب١ ت،ی. زض٨١ب١ٞبی٢س دبزیافضب ا بٟیضا زض ٝ یٕط٧٣ ی٣ ٢٧دبض٧ب ی٤ٍ تی٢٢ّس تب ٤٧
٣ ١ٖـطـ   ثسا٢١س سی٣ آٟ ضا ٧ٞب٢٧ٔ ثب ٕط٥٣ ٣ ٝيزاقت٦ ثبق٢س  یاحؿبؼ ذ٤ث یاختٞبف بی٧تیزض ؾب نبتیحض٤ض تجٚ

ّـ٦   ٢٧ٖبٝی .( ذ٤ا٢٧س زازسی٣ ٍهس ذط ی٢ٝس ٦فلاٍ ِ،یٕط٥٣ پبؾد )ت٤خ٦، ّٚ نبتی٢٢ّس ث٦ تجٚ سایپ نبتیث٦ تجٚ یٝثجت
ٛ  یز٣ؾت ذ٤ا٢٧س زاقت ٣ ٝكـتط قس٥ ضا ٧ٜ  لیتجٚ یاحتٞبلاً ١بٛ تدبض پؿ٢س١س، یضا ٝ یٝكره لیتجٚ بٟیٝكتط  ٢٧ٖـب

ّـ٦   احتٞبٗ آٟ ث٦ تجٚیل اىعایف یبثس،ٝثجت ّبضثطاٟ  ی٧بپبؾدز٧س. ٧طچ٦  ی ضا زض ا٤ٙ٣یت ٍطاض ٝیآٟ ١بٛ تدبض ،سیذط
-. ٝحـس٣زیت ٢ّسیذبل ِّٞ ٝ ی٣ ث٦ ٝك٤٨ضقسٟ ثط١س٣خ٤ز زاضز  بثس،یا١تكبض  یكتطیّبضثطاٟ ث بٟیزض ٝ نبتیتجٚ

پػ٧٣ف پطؾك٢ب٦ٝ ث٤ز٥  ٠یاعلافبت زض ا یآ٣ضخٞـ اثعاض٧بیی ٦ّ پػ٧٣ف حبضط ثب آٟ ٤ٝاخ٦ ث٤ز٥ اؾت، فجبضت٢س اظ: 
 ـپػ٧٣ف نطىب اظ ظا٣ ٠یا .اؾت یشات تیٝحس٣ز یاؾت ٣ پطؾك٢ب٦ٝ ذ٤ز زاضا  ی٧ـب ّـبضثطاٟ ٣ ٝربعجـبٟ قـج٦ْ    ٦ی

ثب تح٤لات ؾطیـ زض خ٨بٟ اٝط٣ظ ٣ ١یع ثـبلاضىت٠  ث٦ زٙی٘ تنییط ١ٖطـ ٝكتطیبٟ  اؾت. ؿت٦ی١ٖط نبتٚیث٦ تج یاختٞبف
ت٤ا١س ٝقتجط ثبقس ٣ ثب احتیبط ٍبث٘ تقٞیٜ ثـ٦  ؾغح زا١ف ٣ تحهیلات آ١بٟ ١تبیح ای٠ پػ٧٣ف زض ای٠ ز٣ض٥ ظٝب١ی ٝی

٧ـبی آی٢ـس٥، اظ اثـعاض    ٕطزز خ٨ت ٕؿتطـ زا١ـف زض پـػ٧٣ف  چ٢ی٠ ث٦ پػ٧٣كٖطاٟ آتی پیك٨٢بز ٝی آی٢س٥ اؾت. ٧ٜ
 ـپـػ٧٣ف نـطىب اظ ظا٣   ٠یا٧ب اؾتيبز٥ ١ٞبی٢س. زض طزآ٣ضی زاز٥ٝهبحج٦ خ٨ت ٕ  ی٧ـب ّـبضثطاٟ ٣ ٝربعجـبٟ قـج٦ْ    ٦ی

 ـضا اظ ز نـبت یتجٚ ی ٣ ١ٖـطـ ثـ٦  تـ٤اٟ اثطثرك ـ یقـس٥ ٣ ٝ ـ  ؿت٦ی١ٖط نبتیث٦ تجٚ یاختٞبف ٣  ینـبت ی٤ٝؾؿـبت تجٚ  سی
 ـ   ث٧٦بی ای٠ پػ٧٣ف زاز٥ ٍطاض زاز. ی٤ٝضز ثطضؾ عی١ نبتیا١سضّبضاٟ ن٢قت تجٚ زؾت آ٣ضی قـس٥   نـ٤ضت َٝغقـی خٞـ

ٕطزز پػ٧٣كٖطاٟ آی٢س٥ ای٠ پػ٧٣ف ضا زض اؾت. زض ٣اٍـ ته٤یط ٤ّتب٧ی اظ ضىتبض ّبضثط ٕطىت٦ قس٥ اؾت. پیك٨٢بز ٝی
ٝست ١تبیح ای٠ پػ٧٣ف ضا اضظیبثی ٤ٞ١ز. ٧طّساٛ اظ اثقـبز ٝـ٤ثط ثـط پبؾـد      چ٢س َٝغـ ا١دبٛ ز٢٧س تب ثت٤اٟ زض ع٤لا١ی
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٧ـبی  ت٤ا٢١ـس زض پـػ٧٣ف  ٧بی اختٞبفی ٦ّ زض ای٠ پػ٧٣ف ٤ٝضز ثطضؾی ٍطاض ٕطىت٢س ٝیض قج٦ّْبضثطاٟ ث٦ تجٚینبت ز
-تطی اظ ٝكتطیبٟ قـج٦ْ ت٤ا٢١س تقساز ٕؿتطز٥تط ٤ٝضز اضظیبثی ٍطاض ٕیط١س. تحَیَبت آی٢س٥ ٝین٤ضت ترههی آی٢س٥ ث٦

بی زیٖـط ٝكـتطیبٟ زض تـ٤ییتط،    ٧ ـ٧ـبی اختٞـبفی ضا زض ٝیـبٟ ٕـط٥٣    ٧بی اختٞبفی ضا ثطضؾی ّطز٥ ٣ تجٚینبت قج٦ْ
 آح، ٤ٕٕ٘ پلاؼ ٣ ... َٝبیؿ٦ ٢٢ّس.  ٙی٢ْسی٠، ٣اتؽ

 
 فُرست مىابع

(. اضظیبثی فْٞٚطز ٝسیطیت اؾتطاتػیِ ثط١س زض ٝكبم٘ ٤ّچِ ٣ ٝت٤ؾظ زض ن٢قت مصایی، 1391خقيط ظاز٥، ٝحٞس )
 ، زا١كٖب٥ ق٨یس ث٨كتی.پبیبٟ ١ب٦ٝ اضقس

(، 20)60، ز٣ ىه٢ٚب٦ٝ فٚٞی تط٣یدی ٝغبٙقبت ٝسیطیت(. 1388، ١بظیلا )لا٧یدی١یبّبٟ ٣  ، ظ٧ط٥ز٧سقتی قب٧طخ
115-124 . 

تبثیطات اضظیبثی ق٢بذتی ٣ فبعيی ٝهطه ٢٢ّس٥ ثط ت٤٢ؿ عٚجی ذطیس (. 197ٝحٞس ) ،فَیَی ٣  ؾ٨طاثی، ؾیس٥ ٨ٝتبة
 .46-29، 14، آىبً ف٤ٚٛ ا١ؿب١ی ،زض ىط٣قٖب٥ ٧بی ظ١دیط٥ ای

(. ٝسٙؿبظی ؾبذتبضی ت٤َیت ٍهس ذطیس زض قج٦ْ اختٞبفی 1397قطیيی حبخی آثبزی، ظ٧طا ) ٣ ؾجحب١ی ىطز، یبؾط
 . 195-177(، 7) ١كطی٦ فٚٞی پػ٧٣كی ٝسیطیت ىطزا،ای٢ؿتبٕطاٛ. 

ّبضثطاٟ  ٠یٝثجت زض ث یقيب٧ نبتیف٤اٝ٘ ٝؤثط ثط ١ٖطـ ٣ تجٚ یثطضؾ(. 1396ٍطثبٟ ظاز٥، زا٣ز ) ٣ ؾقیس١یب، حٞیسضضب
 . 202-173(، 7)1، ٠ی٤١ ٦ فٚٞی پػ٧٣كی تحَیَبت ثبظاضیبثیىه٢ٚبٝ. تٖٚطاٛ

 ١كطی٦. یاختٞبف ِیاْٙتط١٣ یقج٦ْ ٧ب نبتیتجٚ ی(. اثطثرك1396اننط ) یفٚ ،یظاضف ٣ ٝحؿ٠ ،یآثبز ِی١ یقیقي
 .173-149(، 9)17 ،ی١ٕبظضثب ٝسیطیت یق٨ب٣ّب ٧كی٣پػ  -فٚٞی

 یاختٞبف یضؾب٦١ ٧ب طیتأث یثطضؾ(.  1396ٝح٤ٞزی ١ؿت، ؾحط ) ٣ قیطذسایی، ٝیثٜ؛ قب٧ی، ٝحج٤ث٦؛ ١دبت، ؾ٨ی٘
ىه٢ٚب٦ٝ .  (٢ؿتبٕطاٛیا یقجْة اختٞبف :یث٦ ثط١س زض خبٝقة ثط١س )ٝغبٙقة ٤ٝضز یافتٞبز ٣ ٣ىبزاض یطیثط قْٖٚ

 . 124-106(، 3)7، ٠ی٤١ یبثیثبظاض َبتیتحَ یپػ٧٣ك -یفٚٞ
(، ثطضؾی ضاثغ٦ ؾطٝبی٦ اختٞبفی ثط ٝكبضّت اختٞبفی خ٤ا١بٟ، 1387فجبؾی ٍبزی، ٝدتجی ) ٣ فجبؾی، ٝحٞسضضب
 .14-1آثبٟ. ٣8  7، ٝسیطیت ؾطٝبی٦ ىْطی٢ّيطا١ؽ 

  ثؿتطزض  قج٦ْای  ت٤نی٦ تینبزض  تجٚ ٝؤثطازىطا  (. ق٢بؾبیی1396ثركی، ٝحٞس )٣  ّطیٞی ف٤ٚید٦، ٝحٞسضضب
ٝد٦ٚ ٝسیطیت ى٢ب٣ضی : قج٦ْ ای٢ؿتبٕطاٛ قطّت زیدی ّبلا(. ضزی٤ٝ )ٝغبٙق ١لای٠آ ختٞبفیا ی٧ب

 . 612-587(، 9)3، اعلافبت
ضاثغ٦ ثی٠ ؾطٝبی٦ اختٞبفی ثب ٤٧یت اختٞبفی "(، 1382ىبتحی، اث٤اَٙبؾٜ ) ٣ ٣حیسا، ىطیس٣ٟ؛ ّلا١تطی، نٞس

ا١ؿب١ی زا١كٖب٥ ٝد٦ٚ ز٣ ىه٢ٚب٦ٝ پػ٧٣كی ف٤ٚٛ زا١كٖب٥ ز٣ٙتی ت٨طاٟ(،  11زا١كد٤یبٟ )ٝغبٙق٦ ٤ٝضزی 
 . 92-59(، 2، )اني٨بٟ

(. ثطضؾی تبثیط اضظـ ٧بی ش٢٧ی، ٤٧یت اختٞبفی ٣ ٢٧دبض٧بی ٕط٧٣ی ثط 1395ٙكْطی، ٝحٞس ) ٣ ٣ىب١یب، تْتٜ
 . 18-1ٍهس ٝكبضّت زض خ٤اٝـ ثط ذظ ٣ ذطیس ای٢تط١تی. 
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 وویسىدگان ایه مقاله:

 

زاضای ٝسضُ زّتطای ترههی ٝسیطیت ثبظضٕب١ی اظ زا١كٖب٥ ت٨طاٟ ٣ زا١كیبض ٕط٥٣ وسب؛  مىیصٌ حقیقی

ؾبٗ ؾبث٦َ تسضیؽ زض زا١كٖب٥ ٧بی ت٨طاٟ، اٙع٧طا، ف٤ٚٛ  20ٝسیطیت ثبظضٕب١ی زا١كٖب٥ اٙع٧طا ٧ؿت٢س ٣ ثیف اظ 
چ٢ی٠ تقسازی اظ ١كطیبت زاذٚی ٧ؿت٢س.  ٞیت٦ زا٣ضاٟ ا١د٠ٞ ثبظاضیبثی ایطاٟ ٣ ٧ٜتحَیَبت ٣ ... ضا زاض١س. فض٤ ّ

اٙٞٚ٘،  ٧ب تدطث٦ زض ا٤ٝض اخطایی، اضتجبط ثب ن٢قت ٣ آ٤ٝظقی ٣ پػ٧٣كی ضا زاض١س. ٝكب٣ض ٣ ذجط٥ زض ثبظاضیبثی ثی٠ ؾبٗ
 ثبق٢س.  طی٢ی ٝیث٢ٖب٧ی، تدبضت ٣ ثبظاضیبثی زیدیتبٗ ٣ ثبظاضیبثی ذسٝبت ٣ ّبضاى ثبظاضیبثی ثی٠

اؾتبزیبض ٕط٥٣ ٝسیطیت ثبظضٕب١ی زا١كٖب٥ اٙع٧طا ٧ؿت٢س. ٤ٝٙو ٣ ٝتطخٜ چ٢سی٠ ّتبة زض ح٤ظ٥  پری احذی؛

٧ب َٝب٦ٙ فٚٞی ٣ پػ٧٣كی زاذٚی ٣ ذبضخی ٣ فض٤ ّٞیت٦ زا٣ضاٟ ٝدلات فٚٞی  ثبق٢س زاضای ز٥ ثبظاضیبثی ٝی
چ٢ی٠ ؾبث٦َ اخطایی ٣ پػ٧٣كی زض  ا١س. ٧ٜ زا١كد٤ی اؾتقساز زضذكبٟ ّك٤ضی ث٤ز٥زاذٚی ٣ ذبضخی ٧ؿت٢س. 

 ٧بی ٝبٙی ضا زاض١س. پط٣غ٥

 

 

اٙتحهی٘ ّبضق٢بؾی اضقس ٝسیطیت ثبظاضیبثی زا١كٖب٥ اٙع٧طا ٧ؿت٢س. زاضای َٝب٦ٙ فٚٞی ٣  ىبضك الُام حقذادی؛

ؾبٗ ؾبث٦َ تدطثی زض  4پػ٧٣كی زض ح٤ظ٥ ٕطزقٖطی آ١لای٠ زض ٝد٦ٚ ٝسضیت ثبظضٕب١ی زا١كٖب٥ ت٨طاٟ ٣ ثیف اظ 
٢ٝس ث٦ تحَیٌ ٣  ا١س ٣فلا٦ٍ ع٣ زا١كد٤یبٟ ثطتط زض ز٣ض٥ ّبضق٢بؾی ٣ ّبضق٢بؾی اضقس ث٤ز٥ح٤ظ٥ ثبظاضیبثی ٧ؿت٢س. خ

ثبق٢س. زض حبٗ حبضط زض قطّت اىٌ ٤ّض٣ـ  ٧بی اختٞبفی ٝی پػ٧٣ف زض ح٤ظ٥ تدطث٦ ٝكتطی، ثبظاضیبثی ٣ قج٦ْ
 ٝكن٤ٗ ث٦ ّبض ٧ؿت٢س.

 


