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 اطلاعات مقالٍ  چکیدٌ

اختٕبفی ثط ضفتبض ٞبی  پػٚٞف حبضط ثب ٞسف ثطضؾی تأثیط ثبظاضیبثی ضؾب٘ٝ
ویفیت ضاثغٝ ثط٘س ٚ ٍ٘طـ ٘ؿجت ثٝ ثط٘س ، اظ عطیك اضظـ ٚیػٜ ثط٘س وٙٙسٜ ٔهطف

ایٙتط٘تی زض ؾغح قٟط تٟطاٖ وٝ ز٘جبَ وٙٙسٜ ٞبی  زض ثیٗ ٔكتطیبٖ فطٚقٍبٜ
نٛضت ، اختٕبفی ٘یع ٞؿتٙسٞبی  نفحبت ایٗ ثط٘سٞبی فطٚقٍبٞی زض ضؾب٘ٝ

پػٚٞكی زض ٞبی  ٚ اظ ٘ؾط اؾتطاتػی پػٚٞف اظ حیث ٞسف وبضثطزی. ٌطفتٝ اؾت
پطؾكٙبٔٝ ، ٌیطز. ثٝ ٔٙؾٛض آظٖٔٛ فطضیبت ٔی تٛنیفی لطاض -ظٔطٜ پیٕبیكی

پطؾكٙبٔٝ  391تقساز  پػٚٞف زض ثیٗ ٕ٘ٛ٘ٝ ٔٛضز ثطضؾی تٛظیـ قس وٝ زض ٟ٘بیت
ٚ ٘تبیح اظ تىٙیه ٔسِؿبظی ٔقبزلات ٞب  خٕـ آٚضی ٌطزیس. ثٝ ٔٙؾٛض تحّیُ زازٜ

ٞبی  وٝ ثبظاضیبثی ضؾب٘ٝ زٞس ٔی ٘كبٖٞب  یبفتٝ ٜ قسٜ اؾت.ؾبذتبضی اؾتفبز
اختٕبفی اثط ٔثجت ٚ ٔقٙبزاضی ثط اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ٚ ویفیت ضاثغٝ ثط٘س زاضز. اضظـ 
ٚیػٜ ثط٘س ٚ ویفیت ضاثغٝ ثط٘س اثط ٔثجت ٚ ٔقٙبزاضی ثط ٍ٘طـ ٘ؿجت ثٝ ثط٘س زاض٘س 

 وٙٙسٜ ٔهطفزاضی ثط ضفتبض ٚ ثٝ ز٘جبَ آٖ ٍ٘طـ ٘ؿجت ثٝ ثط٘س تأثیط ٔثجت ٚ ٔقٙب
زاضز. ایٗ أط حبوی اؾت وٝ تٕبٔی فطضیبت پػٚٞف تأییس قسٜ اؾت ٚ ثبظاضیبثی 

ویفیت ضاثغٝ ثط٘س ٚ ٍ٘طـ ٘ؿجت ، اختٕبفی اظ عطیك اضظـ ٚیػٜ ثط٘سٞبی  ضؾب٘ٝ

 .ٌصاضز ٔی اثط وٙٙسٜ ٔهطفثٝ ثط٘س ثط ضفتبض 
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 مقدمٍ. 1
ٔحهٛلات ٘یع  1یبثیثبظاض، ثب ضقس ٚ تٛؾقٝ ثبظاضٞب ٚ ٘یع ٌؿتطـ ٚؾبیُ اضتجبعی ٚ اثعاضٞبی زیدیتبِی

ٚ تغییط ضفتبض  ٞب مٝیؾّی ؾٙتی زیٍط پبؾرٍٛی ٘یبظٞب ٚ تغییط بثیثبظاض اؾت. لطاضٌطفتٝتحت تأثیط 
ی خسیس ٚ ٘ٛیٗ ثبظاضیبثی خبیٍبٞی ٚیػٜ ثطای ذٛز ٞب ٜٛیقاظ ایٗ ضٚ ، ٘یؿت وٙٙسٌبٖ ٚ ٔهطف ٔكتطیبٖ

ثبظاضیبثی ٞبی  ثؿیبضی اظ ٔسیطاٖ ثبظاضیبثی ثط تىٙیه وبٞف ٚ نطفٝ خٛیی زض ٞعیٙٝ . أطٚظٜا٘س بفتٝی
اؾتفبزٜ اظ ، خسیسٞبی  ذٛز ثٝ ٔٙؾٛض افعایف لبثّیت ضلبثت ٚ ٔعیت ضلبثتی تبویس زاض٘س. یىی اظ تىٙیه

وٝ تحت فٙٛاٖ ، ثبظاضیبثی اؾت ثب اثطثركی ثیكتط ٚ ٞعیٙٝ وٕتطٞبی  ثطای فقبِیت 2اختٕبفیٞبی  ضؾب٘ٝ
ضا ٞبیی  ٚ چبِفٞب  فطنت 21لطٖ  ت.ٔٛضز تٛخٝ ثؿیبضی لطاض ٌطفتٝ اؾ 3اختٕبفیٞبی  ثبظاضیبثی ضؾب٘ٝ

  (.2012، )ثطتٖٛ ٚ ٕٞىبضاٖ زض ز٘یبی ثسٖٚ ٔطظ ٔب ٚاضز وطزٜ اؾت
اختٕبفی ٞبی  اظ ثبظاضیبثی ضؾب٘ٝ وٙٙسٌبٖ ٔهطفثطای اتهبَ ثٝ ٞب  زضنس قطوت 90ثیف اظ  

ٞبی  ضؾب٘ٝوٙٙس ثب اؾتفبزٜ اظ ثبظاضیبثی  ٔی ٘یع ؾقیٞب  وٙٙس ٚ قٕبضی زیٍط اظ قطوت ٔی اؾتفبزٜ
اختٕبفی لبزض ٞؿتٙس تب ثٝ عٛض وبٔلا ٞبی  ضؾب٘ٝ، اختٕبفی ثٝ ضقس ذٛز ازأٝ زٞٙس. ثٝ فٙٛاٖ ٔثبَ

ٚ ٔكتطیبٖ ضا اضتمب زازٜ ٚ ٔكتطیبٖ ضا ٞطچٝ ثیكتط ثٝ ثط٘س ٞب  اؾتطاتػیه اضتجبط زٚعطفٝ ثیٗ قطوت
ثط٘سٞب ٚ ٔكتطیبٖ ثسٖٚ ، فیی اختٕبٞب ضؾب٘ٝ(. زض 2017، )آلاِٛاٖ ٚ ٕٞىبضاٖ ٔتهُ وٙٙسٞب  قطوت

ی ثب یىسیٍط زض اضتجبط ٞؿتٙس ٚ ایٗ لضیٝ تب خبیی اؾت ا ٚاؾغٝٚ  ٔىبٖ، ٔحسٚزیتی زض ظٔبٖ ٌٛ٘ٝ چیٞ
 زض لسیٕی ثٝ اضتجبط ٔؿتمیٓ زٚعطفٝ ٚ تقبّٔی تغییط وطزٜ اؾت. عطفٝ هی اضتجبط یٞب ٜٛیقوٝ 

ی خسیسی ضا ٞب اضظـٚ  ذسٔبت، تب ٔحهٛلات وٙٙس یٔایٙدبؾت وٝ ثط٘سٞب ٚ ٔكتطیبٖ ثب یىسیٍط وبض 
(. تجّیغبت ٚ ثبظاضیبثی زض فضبی زیدیتبَ ٔٛضٛفی ٟٔٓ زض ازثیبت ثبظاضیبثی 2012، )ویٓ ٚ وٛ ذّك وٙٙس

ٔتٙٛؿ ٞبی  چٍٛ٘ٝ ثٝ خٙجٝ وٙٙسٌبٖ ٔهطفاؾت ٚ زض ٘ؾط زاضز وٝ  وٙٙسٜ ٔهطفٚ زض ضاثغٝ ثب ضفتبض 
 (.2016، ٗ)اؾتف زٞٙس ٔی تجّیغبت زیدیتبَ پبؾد

. قٛز یٔفبُٔ ٔطوعی ثطای ٔٛفمیت ثبظاضیبثی ٔحؿٛة  فٙٛاٖ ثٝ وٙٙسٜ ٔهطفأطٚظٜ تحّیُ ضفتبض 
ثبِمٜٛ زض حبَ اؾتفبزٜ اظ ایٙتط٘ت ٚ ؾبیط اثعاضٞبی  وٙٙسٌبٖ ٔهطفی وٝ ثیكتط ظٔب٘ٗ یازض  ذهٛل ثٝ

ٞبی  ٔدبظی ٚ ضؾب٘ٝ ( ٚ ایٙتط٘ت ٚ فضبی2013، )ٚیٙطٖ ٚ ٕٞىبضاٖ اختٕبفی آ٘لایٗ ٔتفبٚت ٞؿتٙس
ثٝ  وٙٙسٌبٖ ٔهطفاختٕبفی ثٝ فٙهطی خسایی ٘بپصیط اظ ظ٘سٌی ضٚظٔطٜ افطاز تجسیُ قسٜ اؾت. زض ٚالـ 

ضا ثٝ زؾت آٚضزٜ ٚ ٞب  وٝ قطوت ثبیس وبٔلا ذطزٔٙسا٘ٝ آٖا٘س ٜ زیسٜ قس 4٘بٔكٟٛزیٞبی  فٙٛاٖ زاضایی
ٞؿتٙس وٝ  وٙٙسٌبٖ ٔهطف( چطا وٝ ایٗ 2012، )ویٓ ٚ وٛ ٔبِی حفؼ ٕ٘بیسٞبی  ٕٞچٖٛ ؾبیط زاضایی

 قٛ٘س. ٔی تقییٗ وٙٙسٜ ٔٛفمیت یب فسْ ٔٛفمیت ثط٘سٞب زض ثبظاض ضلبثت
یه ٔفْٟٛ ٟٔٓ ٚ ٔطتجظ ثب ضفتبض  فٙٛاٖ ثٝضا  5ٍ٘طـ ٘ؿجت ثٝ ثط٘س ٞب بةیثبظاض، اظ ؾٛی زیٍط

وٝ ٍ٘طـ ٘ؿجت ثٝ  ا٘س وطزٜنٛضت ٌطفتٝ اؾت ثیبٖ  ٗیاظا فیپ. ٔغبِقبتی وٝ زا٘ٙس یٔ وٙٙسٜ ٔهطف
                                                           
1 Marketing 
2 Social Media 
3 Social Media Marketing 
4 Intangible Assets 
5 Brand Attitude 
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قیفٕبٖ ٚ ِؿّی  .(2013، س)ِی ٚ وًٙوٙ یٔی ٙیث فیپلهس ذطیس ٚ ضفتبض ذطیس ضا ، ٔلاحؾبت ثط٘س، ثط٘س
ثبقس. زض  ٔٛضز٘ؾطٔتأثط اظ ٍ٘طـ اٚ ٘ؿجت ثٝ ٔٛضٛؿ  تٛا٘س یٔ وٙٙسٜ ٔهطف( ٔقتمس٘س وٝ ضفتبض 1994)

ی ٚ خٟت زٞٙسٜ ضفتبض طیٌ قىُفبُٔ  فٙٛاٖ ثٍٝ٘طـ ، وٙٙسٜ ٔهطفضفتبض  ٙٝیزضظٔازثیبت ٔٛخٛز 
وٝ زض ایٗ پػٚٞف ٘یع ثٝ آٖ پطزاذتٝ قسٜ  (1393 ،)فرطیٝ ٚ ٕٞىبضاٖ ثٛزٜ اؾت ٔٛضزتٛخٕٝٞٛاضٜ 

 اؾت.
یه اثعاضی ثطای ایدبز ٔعیت  وٙٙسٌبٖ ٔهطفاضتجبط ثب ، ی ثبظاضیبثیٞب تیفقبِثطای ٔٛفمیت زض 

)اٚضیط ٚ  لطاض ٍ٘طفتٝ اؾت ٔٛضزتٛخٝٚ ضٚاثظ ٞٙٛظ چٙساٖ  ثط٘سٞبأب زض ازثیبت ، قٛز یٔضلبثتی ٔحؿٛة 
وبفی ٘یؿت ثّىٝ  ٞب آٖثٝ زؾت آٚضزٖ  ٔٙؾٛض ثٝ(. أطٚظٜ زیٍط تٟٙب اضتجبط ثب ٔكتطی 2012، لا٘ٛظٜ

 قٛز.  ٔی وٝ زض لبِت ویفیت ضاثغٝ ثط٘س ثٝ آٖ تٛخٝ ثبقس یٔویفیت ایٗ اضتجبط ٘یع ثؿیبض حبئع إٞیت 
 ؛وٙٙسٜ ٔهطف شٞٗ زض ٔٙبؾت خبیٍبٜ آٚضزٖ یه زؾت ثٝ، وٙٛ٘ی ٘یع ثبظاضٞبی بثتیضل زض ٚضقیت

 إٞیت اظ، ثبقس ٚفبزاض قطوت ثٝ ٔحهٛلات ٔب ضا ا٘تربة وٙس ٚ ٘یع ٘ؿجت وٙٙسٜ ٔهطف ی وٝا ٌٛ٘ٝ ثٝ

 تأثیط ٔكتطیبٖ شٞٗ زض خبیٍبٞی چٙیٗ ثٝ سٖیزضضؾ فٛأّی وٝ اظ یىی .اؾت ثطذٛضزاض ثؿیبضی

1ثط٘س ػٜیٚ اضظـ، ٌصاضز یٔ
(. اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ٘یع فبُٔ زیٍطی اؾت وٝ 2009، )آوط قطوت اؾت 

 فٙٛاٖ ثٝاظ عطیك ثط٘سٞبی ٔٛفك ٔعیت ضلبثتی وؿت ٕ٘بیٙس ٚ ثٝ ٕٞیٗ زِیُ ایٗ ٔتغیط  ٞب بةیثبظاض
س. ٞطچٙس وٝ اضظـ ٚیػٜ ثبق یٔی زا٘كٍبٞی ٞب پػٚٞفٚ  ٚوبض وؿت ٙٝیظٔ زضٔفٟٛٔی ٟٔٓ ٚ پطوبضثطز 

اختٕبفی ٚ اثطثركی آٖ ثٝ ذٛز خّت وطزٜ ٞبی  ثط٘س تٟٙب تٛخٝ ٔحسٚزی ضا زض ظٔیٙٝ ثبظاضیبثی ضؾب٘ٝ
 (.2016، )ٌٛزی ٚ ٕٞىبضاٖ اؾت

ا٘سوی زض ضاثغٝ ثب ٞبی  پػٚٞف، اختٕبفی زض زاذُ وكٛضٞبی  ثب ٚخٛز إٞیت ٚ فطاٌیطی ضؾب٘ٝ
ٙٝ تحمیمبت زضیبفت وٝ ٘مف اضظـ ٔحمك پؽ اظ ٔطٚض پیكی ٟٔٓ آٖ نٛضت ٌطفتٝ اؾت.ٞبی  ذطٚخی

ٚ ثبظاضیبثی  وٙٙسٜ ٔهطفویفیت ضاثغٝ ثط٘س ٚ ٍ٘طـ ٘ؿجت ثٝ ثط٘س زض ضاثغٝ ثیٗ ضفتبض ، ٚیػٜ ثط٘س
اختٕبفی چٝ زض تحمیمبتی وٝ زض ذبضج اظ وكٛض نٛضت ٌطفتٝ اؾت ٚ فّی اِرهٛل زض ٞبی  ضؾب٘ٝ

تٛؾقٝ ٔسَ ، ٞسف انّی پػٚٞف حبضطتحمیمبت زاذّی وٕتط ٔٛضز تٛخٝ لطاض ٌطفتٝ اؾت. اظ ایٗ ضٚ 
ایٙتط٘تی ٞبی  وٙٙسٜ زض ثیٗ ٔكتطیبٖ فطٚقٍبٜ ٞبی اختٕبفی ثط ضفتبض ٔهطف تأثیط ثبظاضیبثی ضؾب٘ٝ

ویفیت ضاثغٝ ثط٘س ٚ ٍ٘طـ ٘ؿجت ، . ٞسف فطفی ایٗ پػٚٞف ٘یع تجییٗ ٘مف اضظـ ٚیػٜ ثط٘سسثبق یٔ
ٞب  ٚ چٍٍٛ٘ی اثطٌصاضی آٖ ثٝ ثط٘س ثٝ فٙٛاٖ ٔتغیطٞبی ٔیب٘دی زض ایٗ پػٚٞف ٚ ٔسَ ٔفٟٛٔی آٖ

  ثبقس. ٔی
 
 
 
 

                                                           
1 Brand Equity 
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  مباوی وظری ي پیطیىٍ پژيَص. 2
 اجتماعیَای  بازاریابی رساوٍ .2-1

ٔرتّف تقبّٔی ذٛز ثب ٞبی  اختٕبفی زض خٙجٝٞبی  ثٝ ز٘جبَ اؾتفبزٜ اظ ضؾب٘ٝاغّت ٞب  قطوت
)ظً٘ ٚ  تجّیغبت ٚ اضتمب ضفتبض ذطیس ٔكتطیبٖ ٞؿتٙس، تقبُٔ، ٔكتطیب٘كبٖ ٘ؾیط خؿتدٛی اعلافبت

ؾٙتی ثبظاضیبثی اؾت. ٞبی  اختٕبفی چیعی ٔتفبٚت اظ ضٚـٞبی  ثبظاضیبثی ضؾب٘ٝ (.2014، ٌطیؿتٗ
ٞبی  اؾت تب ٚفبزاضی ٚ تهٛیط ثط٘س ضا ثٝ زؾت آٚضز. ثبظاضیبثی ضؾب٘ٝای ٜ ٘یبظٔٙس تٛخٝ ٚیػثٙبثطایٗ 

 "تلاـ ثطای فطٚـ"٘یبظ زاض٘س تب اظ ٞب  خبیی وٝ قطوت، ثبقس ٔیای ٝ اختٕبفی ٔطتجظ ثب ثبظاضیبثی ضاثغ
 (.2012، )اضزٚٔؽ ٚ ؾیؿه ثب ٔكتطیبٖ تغییط یبثٙس "ایدبز ضاثغٝ"ثٝ 

وبضثطزی ٞبی  اظ ثط٘بٔٝای ٝ ٔدٕٛف "اختٕبفی ضا ثٝ فٙٛاٖ ٞبی  ( ضؾب2010ٝ٘یٗ )وبپلاٖ ٚ ٞبّ٘
ؾبذتٝ قسٜ ٚ أىبٖ  2تىِٙٛٛغیىی ٚ ایسئِٛٛغیىی ٚة ٞبی  وٝ ثط پبیٝا٘س ٜ ٔجتٙی ثط ٚة تقطیف وطز

، تقطیف وطزٜ ا٘س)وبپلاٖ ٚ ٞبّ٘یٗ "ؾبظز ٔی تِٛیس ٚ تجبزَ ٔحتٛای ذّك قسٜ تٛؾظ وبضثط ضا فطاٞٓ
اظ ٔحممبٖ ایٗ ظٔیٙٝ ای ٜ فس، اختٕبفی نٛضت ٌطفتٝ اؾتٞبی  (. ثب تٛخٝ ثٝ تقبضیفی وٝ اظ ضؾب2010ٝ٘

عجمٝ ، وٝ اِجتٝ ثب حفؼ وّیت ٔٛضٛؿا٘س ٜ اختٕبفی ٚ ٔهبزیك آٖ وطزٞبی  الساْ ثٝ عجمٝ ثٙسی ضؾب٘ٝ
اختٕبفی وٝ ٞبی  ضؾب٘ٝتٛاٖ ثیبٖ زاقت ا٘ٛاؿ ٚاؾغٝ  ٔی ا٘سوی ثب یىسیٍط تفبٚت زاضز.ٞب  آٖٞبی  ثٙسی

  (:2012، ؛ ؾبضاٚا٘ىٛٔبض ٚ ؾٌٛب٘تب2012، )ٔحٕسضضب ٚ ٔحٕسیبٖ ٚخٛز زاض٘س فجبضتٙس اظ
 اختٕبفیٞبی  قجىٝ .1

1ثلاي ٞب .2
 

 ٚیىی ٞب .3

2پبزوؿت ٞب .4
 

 فٛضیْٛ ٞب .5

ٔرتّفی اظ ٔحتٛا ضا ٞبی  وٝ ٌٛ٘ٝٞبیی  اقتطان ضؾب٘ٝ ٚ ؾبیتٞبی  ؾبیت، 3خٛأـ ٔحتٛایی .6
 ٌصاض٘س ٔی ثٝ اقتطان

4ٔیىطٚثلاي ٞب .7
 

 5ز٘یبی ٔدبظی .8
زیدیتبَ آ٘لایٗ ٚ ٞبی  ثب اؾتفبزٜ اظ وب٘بَٞب  ثبظاضیبثی زیدیتبَ ٘ٛفی اظ ثبظاضیبثی اؾت وٝ ثبظاضیبة

ایٗ . پطزاظ٘س ٞب ٔی غیط آ٘لایٗ ثٝ ایدبز اضتجبط ثب ٔكتطی ٚ تجّیغ ٚ تطٚیح ٔحهٛلات ٚ ذسٔبت قطوت
اؾت اظ ضؾیسٖ ثٝ اٞساف ثبظاضیبثی اظ عطیك اؾتفبزٜ اظ زض حبِی اؾت وٝ ثبظاضیبثی ایٙتط٘تی فجبضت 
 (.1393، فعیعی ٚ ٔیطحؿیٙی، فٙبٚضی اضتجبعبت اِىتطٚ٘یىی )ذسازاز حؿیٙی

                                                           
1 Blogs 
2 Podcasts 
3 Content Communities 
4 Microbloggs 
5 Virtual World 
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ٞبی  ضؾب٘ٝٞبی  تٛا٘س ثٝ فٙٛاٖ اؾتفبزٜ اظ وب٘بَ ٔی اختٕبفی ثهٛضت ؾبزٜٞبی  ثبظاضیبثی ضؾب٘ٝ
ای ٝ قیٜٛ اظ ثبظاضیبثی ثٝ فٙٛاٖ ظیط ٔدٕٛفاختٕبفی ثطای تجّیغ یه قطوت ٚ ٔحهٛلات آٖ ثبقس. ایٗ 

 وٙس ٔی تجّیغی ٔجتٙی ثط ٚة ؾٙتی ضا تىٕیُٞبی  ثبقس وٝ اؾتطاتػی ٔی ثبظاضیبثی آ٘لایٗٞبی  اظ فقبِیت
 (.2011، )آوبض ٚ تبپىٛ

تٛاٖ تفبٚت ثبظاضیبثی زیدیتبَ ضا ثب ثبظاضیبثی ایٙتط٘تی  ٔی ثب تٛخٝ ثٝ تٛضیحبت ٚ تقبضیف اضائٝ قسٜ
ثبقس ٚ ثبظاضیبثی  ٔی ایٗ زا٘ؿت وٝ حٛظٜ ٚ ٚؾقت ثبظاضیبثی زیدیتبَ ثیكتط اظ ثبظاضیبثی ایٙتط٘تیزض 

قٛز أب ثبظاضیبثی  ٔی ٚ اثعاضٞبی زیدیتبَ چٝ آ٘لایٗ ٚ چٝ آفلایٗ ضا قبُٔٞب  زیدیتبَ تٕبْ وب٘بَ
اظ ای ٝ تٛاٖ آٖ ضا ظیط ٔدٕٛف ٔی ٌیطز اظ ایٗ ضٚ ٔی آ٘لایٗ ٚ ایٙتط٘ت ضا زضثطٞبی  ایٙتط٘تی تٟٙب وب٘بَ

 اظ ثبظاضیبثی ایٙتط٘تیای ٝ اختٕبفی ٘یع ظیط ٔدٕٛفٞبی  ثبظاضیبثی زیدیتبَ زا٘ؿت. ثبظاضیبثی ضؾب٘ٝ
 ٌیطز.  ٔی اختٕبفی نٛضتٞبی  تقبّٔی ضؾب٘ٝٞبی  ثبقس وٝ ثب اؾتفبزٜ اظ وب٘بَ ٔی

اختٕبفی تٛؾظ ٞبی  ی ضؾب٘ٝزض تع زوتطای ذٛز ثٝ ثطضؾی اثط ثبظاضیبث 2016 غٚظف ضٚؾٛ زض ؾبَ
زٞس وٝ ازفبٞبی  ٔی ایٗ پػٚٞف ٘كبٖٞبی  یبفتٝ، پعقىبٖ ثط ضفتبض ٔسزخٛیب٘ٝ افطاز پطزاذتٝ اؾت

. ٘ساضزٞب  اختٕبفی اثطی ثط ضتجٝ زٞی افطاز ثطای فّٕىطز آٖٞبی  ٔغطح قسٜ تٛؾظ پعقىبٖ زض ضؾب٘ٝ
، اختٕبفی ثط ویفیت ضاثغٝ ثط٘سٞبی  ثبظاضیبثی ضؾب٘ٝ( ٘یع زض ٔمبِٝ ذٛز اثط 2015ٞبزؾٖٛ ٚ ٕٞىبضاٖ )

زٞس وٝ  ٔی ایٗ پػٚٞف ٘كبٖٞبی  ضا ٔٛضز ثطضؾی لطاض زاز٘س. یبفتٝ فٛاعف ٚ تجّیغبت زٞبٖ ثٝ زٞبٖ
اختٕبفی اثط ٔؿتمیٕی ثط ویفیت ضاثغٝ ثط٘س ٘ساضز ٚ تقّمبت فبعفی ٘مف ٔیب٘دی ضا ٞبی  تقبٔلات ضؾب٘ٝ
 وٙس.  ٔی زض ایٗ ثیٗ ایفب

اختٕبفی ٚ تجّیغبت زٞبٖ ثٝ زٞبٖ ٞبی  قجىٝ" زض پػٚٞكی وٝ تٛؾظ زٞسقتی ٚ ٔحٕسی ثب فٙٛاٖ
اختٕبفی ٚ تجّیغبت ٞبی  تأثیط اضتجبعبت ضؾب٘ٝ، نٛضت ٌطفت 1394زض ؾبَ  "وتجی زض اضظـ ٚیػٜ ثط٘س

زٞس وٝ  ٔی زٞبٖ ثٝ زٞبٖ وتجی ثط اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ٔٛضز ثطضؾی لطاض ٌطفت. ٘تبیح ثٝ زؾت آٔسٜ ٘كبٖ
 تٛا٘ٙس ثط اضظـ ٚیػٜ ثط٘س اثط زاقتٝ ثبقٙس.  ٔی اختٕبفی ٚ تجّیغبت زٞبٖ ثٝ زٞبٖ ٔدبظیٞبی  قجىٝ

اختٕبفی ٚ ٞبی  ثب تٛخٝ ثٝ ٔغبِت ثیبٖ قسٜ زض ایٗ پػٚٞف زض ضاؾتبی إٞیت ثبظاضیبثی ضؾب٘ٝ
 : ٌطزز ٔی زٚ فطضیٝ زض لبِت ظیط ٔغطح، اثطات آٖ ٚ ٘یع ٔطٚضی ثط پیكیٙٝ پػٚٞف

 اختٕبفی اثط ٔقٙبزاضی ثط اضظـ ٚیػٜ ثط٘س زاضز.ٞبی  ثبظاضیبثی ضؾب٘ٝ: 1فرضیٍ 

 . اختٕبفی اثطٔقٙبزاضی ثط ویفیت ضاثغٝ ثط٘س زاضزٞبی  ثبظاضیبثی ضؾب٘ٝ: 2فرضیٍ 

 ارزش يیژٌ برود .2-2
ٚخٛز  "ثط٘س"ثٝ ٘بْ قٙبذتٝ قسٜ ٚ پطوبضثطز ای ٜ ٚاغ، ثبظاضیبثی ٚ ثبظاضٞبی ضلبثتیٞبی  زض ظٔیٙٝ فقبِیت

 ٔغطح "اضظـ ٚیػٜ ثط٘س"تحت فٙٛاٖ ، وٙٙس ٔی زاضز. اضظقی وٝ ثط٘سٞب زض شٞٗ ٔكتطیبٖ ایدبز
ٞبی  وؿت ٚ وبض ٚ پػٚٞفٞبی  ثبقس. اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ثٝ فٙٛاٖ یه ٔفْٟٛ ثؿیبض ٟٔٓ زض فقبِیت ٔی

تٛا٘ٙس ٔعیت ضلبثتی  ٔی ٔٛفك ثٝ ٚاؾغٝ ثط٘سٞبیٞب  فّٕی ٔٛضز تٛخٝ لطاض ٌطفتٝ اؾت چطا وٝ ثبظاضیبة
 (.1995، )لاؾبض ٚ ٕٞىبضاٖ وؿت ٕ٘بیٙس
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، ثٝ ٚاؾغٝ ثبلاثطزٖ لسضت تفؿیط ٚ پطزاظـ اعلافبت، ( اضظـ ٚیػٜ ثط٘س1991) عجك ٘ؾط آوط
، )یٛ ٚ زا٘ثٛ وٙس ٔی اضظقی ضا ثطای ٔكتطی ایدبز، افتٕبز زض تهٕیٓ ذطیس ٚ ٘یع ضضبیتٕٙسی ٔكتطی

آٖ ضا ، وٙس وٝ ٔحهَٛ ثٝ ٚاؾغٝ ٘بْ ثط٘سٞب ٔی ذّكای ٜ اضظـ افعٚز، ٚیػٜ ثط٘س(. زض ٚالـ اضظـ 2001
)آلبئی  زٞس ٔی اضظـ التهبزی ٚ اؾتطاتػیه ٔبِه ذٛز ضا افعایف، یه ثط٘س چطا وٝ ٘بْ، وٙس ٔی تِٛیس

 (.2014، ٚ ٕٞىبضاٖ
ٔٛضز ثطضؾی لطاض  -زیسٌبٜ ٔبِی ٚ ٔجتٙی ثط ٔكتطی -ٔفْٟٛ اضظـ ٚیػٜ ثط٘س اظ زٚ زیسٌبٜ ٔرتّف

اضظـ زاضایی ٔبِی وٝ ثط٘س ثطای حك أتیبظ قطوت ٚ ، زض ایٗ زیسٌبٜ زیسٌبٜ ٔبِی ٔحٛض؛: ٌطفتٝ اؾت
(. زیسٌبٜ ٔكتطی ٔحٛض؛ ایٗ زیسٌبٜ 2016، )چٛ ٚ ٕٞىبضاٖ ٔس٘ؾط اؾت، وٙس ٔی وؿت ٚ وبض ایدبز

)لاؾبض ٚ  ٌیطز ٔی اضظیبثی لطاضثٝ ٘بْ یه ثط٘س ٔٛضز  وٙٙسٌبٖ ٔهطفثبقس وٝ پبؾد  ٔی ثطٔجٙبی ٔكتطی
 تٕطوع ثط٘س ثٝ ٘ؿجت وٙٙسٜ ٔهطف زا٘ف ثط، ثط٘س ٔجتٙی ثط ٔكتطی اضظـ ضٚیىطز(. 1995، ٕٞىبضاٖ

 قسٜ ٔٙقىؽ آٖ ٚ ٚفبزاضی ثٝ آٖ ثب ٔطتجظ تسافی ٞبی ٚ تهبٚیط ٚ ثط٘س آٌبٞی اظ زض زا٘ف ایٗ .زاضز

 (. 1393، )فرطیٝ ٚ ٕٞىبضاٖ اؾت
ٞبی  ٔرتّف ٚ ٔتقسز زض ثیٗ ٔحممبٖ ٚ ا٘سیكٕٙساٖ ثبظاضیبثی ؾجت قسٜ تب ٔسَٚخٛز ضٚیىطزٞبی 

ٞبی  ٚ قبذمٞب  ثب ایٗ ٚخٛز زض ثیٗ ٔسَ. ٔتقسزی ثطای اضظیبثی ٚ ثطضؾی اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ٔغطح ٌطزز
ثبقس وٝ ثیف اظ ؾبیطیٗ ٔٛضز اؾتفبزٜ ٚ  ٔی زٚ ٔسَ، ٔٛخٛز فّٕیبتی وطزٖ ٚ ؾٙدف اضظـ ٚیػٜ ثط٘س

 اؾتٙبز لطاض ٌطفتٝ ا٘س. 
ثبقس وٝ فجبضتٙس اظ: آٌبٞی  ٔی ثقس ٚ ٔؤِفٝ 5ٔسَ اضظـ ٚیػٜ ثط٘س آوط؛ ایٗ ٔسَ زض ٔدٕٛؿ زاضای 

 ٔسَ اضظـ ٚیػٜ ثط٘س وّط؛ ویفیت ازضان قسٜ ٚ ؾبیط زاضایی ٞب.، ٚفبزاضی ثٝ ثط٘س، تسافی ثط٘س، اظ ثط٘س
ثبقس وٝ اتهبَ ثیٗ زٚ ثقس اٌبٞی اظ ثط٘س ٚ تهٛیط ثط٘س ضا  ٔی ٔسِی غبِت، اضائٝ ٌطزیس 1993زض ؾبَ 

ثبقس وٝ وّط اظ اضظـ  ٔی ایٗ ٔسَ پط اؾتٙبز ثط ٔجٙبی تقطیفی .(2016، )ٌٛزی ٚ ٕٞىبضاٖ ؾبظز ٔی ٟٔیب
تبثیط ٔتٕبیع زا٘ف ثط٘س ثط وٝ آٖ ضا ای ٝ ثٝ ٌٛ٘، زا٘س ٔی ٚیػٜ ثط٘س زاقتٝ اؾت ٚ ٔٙكأ آٖ ضا زا٘ف ثط٘س

 ثبظاضیبثی تقطیف وطزٜ اؾت. ٞبی  فقبِیت

ٞبی  ( زض ٔمبِٝ ذٛز ثٝ ثطضؾی اثط اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ثط ضفتبضٞب ٚ پبؾد1393) ؾطزاضی ٚ احٕسٚ٘س
تٛا٘س  ٔی ثبلا ٚیػٜ اضظـ ثب ثط٘س یه زٞس ٔی پطزاذتٝ ا٘س. ٘تبیح ثٝ زؾت آٔسٜ ٘كبٖ وٙٙسٌبٖ ٔهطف

 ا٘تربة، ثط٘س ٌؿتطـ ٚ تٛؾقٝ، ثط٘س ثطای ثیكتط لیٕت پطزاذت ثٝ تٕبیُ لجیُ اظ ضفتبضٞبیی ثطٚظ ؾجت

زض پػٚٞكی وٝ  .قٛز وٙٙسٌبٖ ؾٛی ٔهطف اظ ثط٘س ذطیس ٘یت ٚ لهس ٟ٘بیت زض ٚ ثط٘س تطخیح ٚ
ثطضؾی تأثیط فٙبنط ٘بْ تدبضی ثط ٍ٘طـ ٚ " تحت فٙٛاٖ 1394عجبعجبیی ٘ؿت ٚ ٔحٕس٘جی زض ؾبَ 

ٌٛقتی ٚ ٞبی  ٘ؿجت ثٝ ٘بْ تدبضی تقٕیٓ یبفتٝ؛ ٔٛضز ٔغبِقٝ: قطوت فطآٚضزٜ وٙٙسٌبٖ ٔهطفضفتبض 
٘تبیح ثٝ زؾت آٔسٜ ٘كبٖ زاز وٝ اضظـ ٚیػٜ ثط٘س تقٕیٓ یبفتٝ ثط ٍ٘طـ ، ا٘دبْ زاز٘س "ِجٙی وبِٝ

 اثط ٌصاض اؾت. وٙٙسٜ ٔهطف٘ؿجت ثٝ ثط٘س ٚ ثٝ ز٘جبَ آٖ ثط ضفتبض  وٙٙسٌبٖ ٔهطف
 ٌطزز: ٔی ثسیٗ قىُ ٔغطحای ٝ فطضی، ٔفبٞیٓ ٔغطح قسٜثب تٛخٝ ثٝ 

 اضظـ ٚیػٜ ثط٘س اثطٔقٙبزاضی ثط ٍ٘طـ ٘ؿجت ثٝ ثط٘س زاضز.: 3فرضیٍ 
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 کیفیت رابطٍ برود .2-3
ثٝ ایٗ ذبعط ، ثط ٔجٙبی ضاثغٝ ثیٗ ثبظاضیبثی ٚ ٘ؾطیٝ ثیٗ فطزی ضٚا٘كٙبؾی اختٕبفی، اؾتقبضٜ ضاثغٝ ثط٘س

ضا ٘ؿجت ثٝ ٘مف ثط٘سٞب زض ظ٘سٌی ٞبیی  تٛا٘بیی ایٗ ضا زاقت تب ثیٙفزض ٘ؾط ٌطفتٝ قسٜ ثٛز وٝ 
ویفیت ضاثغٝ ثط٘س  (.2012، )غای ٚ ٞئًٛ٘ ایدبز وٙس وٙٙسٌبٖ ٔهطفٚ فٟٓ ٘یبظٞبی  وٙٙسٌبٖ ٔهطف

ثٝ فٙٛاٖ یه قبذهٝ ٔجتٙی ثط ٔكتطی اظ لسضت ٚ فٕك ضاثغٝ ثیٗ فطز ٚ ثط٘س تقطیف قسٜ اؾت ٚ ایٗ 
( ٘یع 1996) تٛخٝ ٚ فلالٝ ثؿیبضی اظ زا٘كٍبٞیبٖ ضا ثٝ ذٛز خصة وطزٜ اؾت. آوطٞب  ٔفْٟٛ زض ایٗ ؾبَ

تٛا٘ٙس یه ضاثغٝ فقبَ ثب  ٔی آٟ٘ب، ثب ثط٘سٞب زض تقبُٔ ٞؿتٙس وٙٙسٌبٖ ٔهطفوٙس ظٔب٘ی وٝ  ٔی اؾتسلاَ
 (.1996، )آوط قىُ ثسٞٙس، آٖ ثط٘سٞب ضا ٘ؾیط آ٘چٝ ثب زٚؾتبٖ ذٛز زاض٘س

( ا٘دبْ 1998اضخبؿ زازٜ قسٜ زض ظٔیٙٝ ویفیت ضاثغٝ ثط٘س وبضی ثبقس وٝ فٛض٘یط )قبیس ثیكتطیٗ وبض 
فٛض٘یط زض پػٚٞف ذٛز وكف . زازٜ اؾت ٚ چبضچٛثی ٔفٟٛٔی ثطای ویفیت ضاثغٝ ثط٘س ایدبز ٕ٘ٛزٜ اؾت

 وٙٙس ذطیساضی ٔی ثرٛثی وبضٞب  ثط٘سٞب ضا فمظ ثٝ ایٗ ذبعط وٝ ثطای آٖ وٙٙسٌبٖ ٔهطفوطز وٝ 
 ثٝ ظ٘سٌی قبٖٞب  قٛ٘س تب خبیی وٝ اظ ٔقٙبیی وٝ آٖ ٔی زضٌیط ضٚاثظ ثب خٕـ ثط٘سٞبٞب  وٙٙس ثّىٝ آٖ ٕ٘ی
(. زض ازثیبت ٔٛخٛز ٘یع قٕبض ثؿیبضی اظ 2015، )ٞبزؾٖٛ ٚ ٕٞىبضاٖ ٕ٘بیٙس ٔی وؿت ٔٙفقت، ثركٙس ٔی

ط ٔحممبٖ ٘یع قٕبضی زا٘ٙس زض حبِیىٝ زیٍ ٔی تقٟس ٚ ضضبیت، ٔؤِفبٖ ویفیت ضاثغٝ ضا ٘بقی اظ افٕبز
تقٟس ٚ ، ٔتغیطٞب افتٕبزتطیٗ  ٚ پط اؾتٙبزتطیٗ  وٝ پط تىطاضا٘س ٝ اثقبز ثطای ویفیت ضاثغٝ زض ٘ؾط ٌطفت

 (. 2007، ضضبیت ثٛزٜ اؾت)ضائٖٛ ٚ ٔیّط
( زض ٔمبِٝ ذٛز اثط خٛأـ ثط٘سی ثط ویفیت ضاثغٝ ثط٘س ضا ٔٛضز ثطضؾی لطاض 2016حجیجی ٚ ٕٞىبضاٖ )

ایٗ اثط ٔثجت ٚ لبثُ تٛخٝ ثٛزٜ اؾت ٚ زض ٟ٘بیت ٔٙدط ثٝ ، زٞس ٔی بیح ثٝ زؾت آٔسٜ ٘كبٖزازٜ ا٘س. ٘ت
قٛز. ثسیٗ ٔقٙب وٝ ثبظاضیبثی قطوت اظ عطیك ایدبز خٛأـ ثط٘سی اظ عطیك ویفیت  ٔی اضتمب ٚفبزاضی ثط٘س

ٝ ثطضؾی ( ٘یع زض پػٚٞف ذٛز ث2007ضائٖٛ ٚ ٔیّط ). قٛز ٔی ضاثغٝ ثط٘س ٔٙدط ثٝ ٚفبزاضی ٔكتطی
ضضبیت ٚ ویفیت ذسٔبت( ثط ٚفبزاضی ٍ٘طقی ٚ ضفتبضی ، تقٟس، ویفیت ضاثغٝ ثط٘س ثب اثقبز )افتٕبز

وٝ ایٗ پػٚٞف حبوی اظ ایٗ اؾت ٞبی  یبفتٝپطزاذتٙس.  B2Bٞبی  زض ظٔیٙٝ فقبِیت وٙٙسٌبٖ ٔهطف
حبِیىٝ تٟٙب ضضبیت ٚ )ٍ٘طـ( تبثیط ٌصاض اؾت زض  تٕبْ اثقبز ویفیت ضاثغٝ ثط٘س ثط ٚفبزاضی ٍ٘طقی

 اؾت. )لهس ذطیس( تبثیطٌصاض ثٛزٜ ویفیت ذسٔبت ثط ٚفبزاضی ضفتبضی
ثط  وٙٙسٜ ٔهطف( ٘یع زض ٔمبِٝ ذٛز اثط اضظـ ثط٘س 1391زٞسقتی ٚ ٕٞىبضاٖ )، زض پػٚٞكی زیٍط

پبضؼ تجطیع ٚ وطٔبٖ ٔٛضز ٞبی  ٞتُٞبی  ٚ ٚفبزاضی ثٝ ثط٘س ضا زض ثیٗ ٟٕٔبٖ وٙٙسٜ ٔهطفضضبیت 
اثط  وٙٙسٜ ٔهطفثط ضضبیت  وٙٙسٜ ٔهطفثطضؾی لطاض زاز٘س. ٘تبیح حبوی اظ آٖ اؾت وٝ اثقبز اضظـ ثط٘س 

ثط ٚفبزاضی ثٝ ثط٘س ٞتُ ٔؿتمیٓ ٚ ٔقٙبزاض  وٙٙسٜ ٔهطفٔؿتمیٓ ٚ ٔقٙبزاضی زاضز ٚ ٘یع تأثیط ضضبیت 
  اؾت.
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ضاثغٝ ثط٘س ٚ إٞیت آٖ ٚ آ٘چٝ زض پیكیٙٝ پػٚٞف ثٝ ثب تٛخٝ ثٝ ٔغبِت ثیبٖ قسٜ پیطأٖٛ ویفیت 
 : ٌطزز ٔی ثسیٗ قىُ ٔغطحای ٝ فطضی، آٖ اقبضٜ قس

 . ویفیت ضاثغٝ ثط٘س اثط ٔقٙبزاضی ثط ٍ٘طـ ٘ؿجت ثٝ ثط٘س زاضز: 4فرضیٍ 

 کىىدٌ مصرفي رفتار  وگرش وسبت بٍ برود .2-4
ٍ٘طـ زض اثتسا ثٝ فٙٛاٖ  قسٜ اؾت. ٔفْٟٛ ٍ٘طـ زض فٟٓ ضفتبض ا٘ؿب٘ی ثؿیبض ٟٔٓ زض ٘ؾط ٌطفتٝ

ؾغحی اظ ٔحجت ٚ فلالٝ فطزی ثٝ یه پسیسٜ ذبل ٚ یب تٕبیُ فطز ثٝ پبؾد زازٖ ثٝ یه ٔحطن 
فطزی اظ یه پسیسٜ ٞبی  ثٝ اضظیبثی ٚیػٜ تقطیف قسٜ ثٛز. أب ثقسٞب ٔقٙبی ٍ٘طـ تىبُٔ پیسا وطزٜ ٚ

 (.2014، )خًٛ٘ ٚ ٕٞىبضاٖ اقبضٜ زاضز
ثٝ فٙٛاٖ ، ٞؿتٙسٞب  یبزٌیطی ٚ فمبیس ٚ ٍ٘طـ، ازضان، وٝ زض لبِت اٍ٘یعـ فٛأُ ضٚا٘كٙبذتی

 قٛ٘س. فمیسٜ ثٝ فٙٛاٖ یه تفىط تٛنیفی ٔی ٔحؿٛة وٙٙسٜ ٔهطففٛأّی ٟٔٓ ٚ اثطٌصاض ثط ضفتبض 
ٞب  ثبقس وٝ یه فطز زضثبضٜ چیعی زاضز. فمبیس افطاز ثط ٔجٙبی زا٘ف ٚ ٘ؾطات یب افتمبزات ٚ ایٕبٖ آٖ ٔی
ٟٔٓ ٞؿتٙس. ٍ٘طـ؛  وٙٙسٜ ٔهطف٘یع زضؾت ثٝ ا٘ساظٜ فمبیس زض تبثیطٌصاضی ثط ضفتبض ٞب  قس. ٍ٘طـثب ٔی

فّٕی فطز زض خٟت یه ٞبی  احؿبؾبت فبعفی ٚ ٌطایف، ٔغّٛة یب ٘بٔغّٛة یه فطزٞبی  اضظیبثی
 (.2000، )وبتّط ثبقس ٔی ٔٛضٛؿ ٚ یب ایسٜ

اظ  وٙٙسٜ ٔهطفاضظیبثی ، ظیطا آٖ اظ ِحبػ ٘ؾطیٟٔٓ اؾت ٞب  ضاثغٝ ٍ٘طـ ٚ ضفتبض ثطای ثبظاضیبة
وٙس ٚ احؿبؾبت ٔثجت ٚ ٔٙفی ٚ تٕبیلات ضفتبضی ضا  ٔی یه ٔٛضٛؿ )یب ثط٘س یب قطوت( ضا ذلانٝ

وّی اظ ٞبی  ٍ٘طـ ٘ؿجت ثٝ ثط٘س ثٝ فٙٛاٖ اضظیبثی، تٛاٖ ٌفت ٔی (.1392، )ٔٙهٛضی زٞس ٔی ٘كبٖ
٘ؿجت ثٝ ثط٘س ثٝ ایٗ ذبعط ٟٔٓ ٞؿتٙس وٝ اغّت پبیٝ ٚ اؾبؼ ٞب  یه ثط٘س تقطیف قسٜ اؾت. ٍ٘طـ

 (.1993، )وّط زٞٙس ٔی ضا قىُ وٙٙسٜ ٔهطفضفتبض 
ثبقس ٚ  ٞب ٔی ٚ فقبِیتٞب  ثٝ فٙٛاٖ ٔحٛضیت انّی تٕبٔی تلاـ وٙٙسٜ ٔهطف، زض زایطٜ ضلبثت

قطٚؿ قسٜ  وٙٙسٜ ٔهطفزٚضٜ ثبظاضیبثی ٚ تٛخٝ ثٝ ٘یبظٞبی ، تِٛیس ٚ فطٚـٞبی  اوٖٙٛ ثب ٌصض اظ زٚضٜ
، تقییٗ وٙٙسٜ ٘ٛؿ ٔحهٛلات تِٛیسی ٘یؿتٙسٞب  وٝ زیٍط تدٟیعات ٚ أىب٘بت قطوتای ٜ اؾت. زٚض

 . ظ٘س ٔی اؾت وٝ حطف اَٚ ضا وٙٙسٜ ٔهطفثّىٝ ایٗ ٘یبظٞبی 
ثٝ ٔقٙبی ٔغبِقٝ فطآیٙسٞبی ٔطثٛط  وٙٙسٜ ٔهطفآٔسٜ اؾت وٝ؛ ضفتبض  وٙٙسٜ ٔهطفزض تقطیف ضفتبض 

افىبض ٚ یب تدبضة اظ ، ذسٔبت، )وٙبض ٌصاقتٗ( ٔحهٛلات اؾتفبزٜ ٚ یب زٚض ا٘ساذتٗ، ذطیس، بةثٝ ا٘تر
( ضفتبض 1395) (. ٖٔٛٚ ٚ ٔیٙٛض1392، ؾٛی افطاز ثطای ثطعطف وطزٖ ٘یبظٞب ٚ أیبَ اؾت )ؾِٖٛٛٔٛ

طف ٚ ٔه، ٔغبِقٝ ٚاحسٞبی ذطیس وٙٙسٜ ٚ فطآیٙسٞبی ٔجبزِٝ؛ زؾت ا٘سضوبض اوتؿبة»ضا  وٙٙسٜ ٔهطف
 (. 1395، )ٖٔٛٚ ٚ ٔیٙٛضا٘س ٜ تقطیف وطز« تدبضة ٚ ایسٜ ٞب، ذسٔبت، زٚضا٘ساذتٗ وبلاٞب

ٚ اضوب٘ی وٝ ثطای ٍ٘طـ لبئُ قسٜ ٞب  ٔحممبٖ ضفتبضقٙبؾی ٚ فّْٛ ضٚا٘كٙبذتی ثب تٛخٝ ثٝ ٔؤِفٝ
لبِت زض ٞب  ٚ پطوبضثطزتطیٗ آٖتطیٗ  وٝ ٔقطٚفا٘س ٜ ٔرتّفی ثطای ٍ٘طـ اضائٝ وطزٞبی  ٔسَ، ا٘س

 ثبقس. ٔی ظیطٞبی  ٔسَ
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، 1قٛز وٝ ٍ٘طـ زاضای ؾٝ ٔؤِفٝ اؾت: فبعفٝ ٔسَ ای ثی ؾی ٍ٘طـ؛ زض ایٗ ٔسَ ثیبٖ ٔی
 (.1392)ؾِٖٛٛٔٛ،  3ٚ قٙبذت 2ضفتبض

٘ؿجت ثٝ یه  وٙٙسٜ ٔهطفوٙس وٝ ٍ٘طـ یه  ٔی ایٗ ٔسَ فطو؛ چٙس قبذهی ٍ٘طـٞبی  ٔسَ
اؾبؾی چٙس قبذهی ؾٝ ٞبی  ٔسَ. ٔتقسزی اظ آٖ زاضزثؿتٍی ثٝ ثبٚض اٚ زضثبضٜ نفبت ، قیء ٍ٘طـ
 (.1392، )ؾِٖٛٛٔٛ وٙٙس ٔی إٞیت ضا ٔكرمٞبی  ثبٚضٞب ٚ ٚظٖ، فٙهط نفبت

، وٝ ٔطزْ زضثبضٜ ٍ٘طـ زاض٘سای ٝ ایٗ ٔسَ ؾٝ ٔؤِفٝ ٍ٘طـ یقٙی ثبٚضٞبی ثطخؿت ٔسَ فیكجٗ؛
وٙس ٚ ثب تطویت ایٗ ؾٝ  ٔی پیٛ٘سٞبی نفت قیء ٚ اضظیبثی ٞطوساْ اظ نفبت ٟٔٓ ضا ا٘ساظٜ ٌیطی

 (. 1392، )ؾِٖٛٛٔٛ قٛز ٔی ٘ؿجت ثٝ یه قیء ٔحبؾجٝ وٙٙسٜ ٔهطفٍ٘طـ وّی یه ، فٙهط
وٙٙسٜ ضفتبض اٚ ٘یؿت. اظ  ثیٙی پیفٍ٘طـ یه فطز ، زض ثؿیبضی اظ ٔٛاضز؛ ٔسَ تٛؾقٝ یبفتٝ فیكجٗ

آٖ ضا ثٟجٛز  ثیٙی پیفٔحممبٖ ٔسَ فیكجٗ ضا تغییط زاز٘س تب تٛا٘بیی ، ایٗ ضٚ زض پبؾد ثٝ ایٗ ٚضقیت
 ٌٛیٙس وٝ ٕٞبٖ ٘ؾطیٝ الساْ ٔٙغمی ٔی ٘ؾطیٝ فُٕ ٔؿتسَ، ثٝ ٘ؿرٝ خسیس ایٗ ٔسَٞب  ثركٙس. آٖ

 (. 1392، )ؾِٖٛٛٔٛ پطزاظز ٔی ثبقس ٚ ثٝ تكطیح ٚ تٛضیح زضثبضٜ قىُ ٌیطی ضفتبض ٔی
ٔتقسزی اضائٝ قسٜ اؾت وٝ ٔحممبٖ ثط پبیٝ ٞبی  ٘ؾطیٝ ٙٙسٜو ٔهطفزض ضاثغٝ ثب ٔٙكب ضفتبض 

تطیٗ  وٝ ٟٔٓا٘س ٜ ٔتقسزی ضا اضائٝ وطزٞبی  ٘ؾطیٝا٘س ٝ ضٚیىطزٞبی فّٕی ٔتفبٚتی وٝ زض ایٗ ظٔیٙٝ زاقت
 ٔتجّٛض قسٜ اؾت. 5ٚ الساْ ٔٙغمی 4زض زٚ ٘ؾطیٝ ضفتبض ثط٘بٔٝ ضیعی قسٜٞب  ٚ پطوبضثطزتطیٗ ایٗ ٘ؾطیٝ

  ْ6ٔٙغمی٘ؾطیٝ السا 
 :ضفتبض ٚ لهس، ٍ٘طـ، ثبٚض"زض وتبة 1975ؾبَ  زض آخعٖ ٚ فیكجٗ تٛؾظ ٘ؾطیٝ الساْ ٔٙغمی

 فُٕ ٔٙغمی ثٝ عٛض افطاز وٝ اؾت فطو ایٗ ثط ٔجتٙی ٚ قسٜ ٔغطح "ثط تئٛضی ٚ پػٚٞفای ٝ ٔمسٔ
 اضظیبثی ٔٙؾٓ ٚ ثٝ عٛض خٕـ آٚضی ضا ٞسف ضفتبض زضثبضٜ زؾتطؼ زض وّیٝ اعلافبت آٟ٘ب .وٙٙس ٔی
 ٌیط٘س ٔی تهٕیٓ اؾتسلاَ ذٛز ثطٔجٙبی ؾپؽ، ٌیط٘سٔی ٘ؾط زض ضا ٘تیدٝ افٕبَ ٚ اثط ٕٞچٙیٗ، وٙٙس ٔی

 (.1395، ا٘دبْ ٘سٞٙس )لاٞٛتی ٚ لبؾٕی یب زٞٙس ا٘دبْ ضا فّٕی وٝ
 ٜ٘ؾطیٝ ضفتبض ثط٘بٔٝ ضیعی قس 

)فطٍٞٙی ٚ  تٛؾظ فیكجٗ ٚ آیعٖ ٔغطح قس 1980٘ؾطیٝ ضفتبض ثط٘بٔٝ ضیعی قسٜ زض ؾبَ 
ٔسَ ٘ؾطیٝ قٙبذتی اؾت.  -تئٛضی ضفتبض ثط٘بٔٝ ضیعی قسٜ یه تئٛضی اختٕبفی(. 1393، ٕٞىبضاٖ

ٌیطز. ثط عجك ٘ؾطیٝ  ٔی وٙس وٝ ضفتبض چٍٛ٘ٝ قىُ ٔی ( تٛنیف1991) ضفتبض ثط٘بٔٝ ضیعی قسٜ آیعٖ
ٕطاٜ ثب ثطزاقت اظ ٕٞطاٜ ثب ٞٙدبضٞبی شٞٙی غبِت ٚ ٞ، ٍ٘طـ ٘ؿجت ثٝ ضفتبض، ضفتبض ثط٘بٔٝ ضیعی قسٜ

ضٚ٘س تب ٘یبت فطزی ثطای قىُ زازٖ ضفتبض ٔٛضز ٘ؾط ضا  ٔی ثٝ وبضٞب  ٕٞٝ ایٗ، فبوتٛضٞبی وٙتطَ ضفتبضی
 (.2012، )خّیّٛ٘س ٚ ؾٕیقی تحت تبثیط لطاض زٞٙس

                                                           
1 Affect 
2 Behavior 
3 Cognition 
4 Theory of Planned Behavior 
5 Reasoned Action 
6 Reasoned Action Theory 
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٘ؿجت ثٝ  وٙٙسٜ ٔهطفٔحسٚز ثط٘س ثط ٍ٘طـ ٞبی  اثط ٘ؿرٝای ٝ ( زض ٔمب2017ِقیٗ ٚ ٕٞىبضاٖ )
زٞس؛ زض قطایظ ضلیك ؾبظی  ٔی یه ثط٘س ِٛوؽ ضا ٔٛضز ثطضؾی لطاض زاز٘س وٝ ٘تبیح ثٝ زؾت آٔسٜ ٘كبٖ

زٞٙس ٚ ایٗ ثیكتط  ٔی ٘ؿجت ثٝ ثط٘س ضا اضتمب وٙٙسٜ ٔهطفٍ٘طـ ، ٔحسٚزٞبی  ٔحهٛلات ثب ٘ؿرٝ، ثط٘س
كی زیٍط٘یع وٝ اٚضیط ٚ لا٘ٛظٜ قٛز وٝ اٍ٘یعٜ ذٛزٕ٘بیی ثبلاتطی زاض٘س. زض پػٚٞ ٔی زض ٔكتطیب٘ی زیسٜ

ثط٘سٞبی ّٔی زض  وٙٙسٌبٖ ٔهطفاثط ویفیت ضاثغٝ ثط٘س ثط ٚفبزاضی ٍ٘طقی ، ا٘دبْ زاز٘س 2012زض ؾبَ 
ثب ثط٘س ٔٙدط ثٝ ٚفبزاضی ٍ٘طقی زض تط  فطا٘ؿٝ ٔٛضز ثطضؾی لطاض ٌطفت ٚ ٘تبیح ٘كبٖ زاز ضاثغٝ لٛی

٘یع زض ٔمبِٝ ذٛز ٚفبزاضی ضفتبضی ٚ ، (2016ٚایتٟس )قٛز. ٘یؿبض ٚ  ٔی آٖ ثط٘س وٙٙسٌبٖ ٔهطفٔیبٖ 
اختٕبفی ٔٛضز ثطضؾی لطاض زاز٘س ٚ ٘تبیح ٘كبٖ زاز وٝ ضضبیت ٔكتطی ٚ ٞبی  ٍ٘طقی ضا زض ثؿتط ضؾب٘ٝ

 اختٕبفی ٔٙدط ثٝ ٚفبزاضی ضفتبضی ٚ ٍ٘طقی زض ٔكتطیبٖٞبی  ضضبیت ثط٘س اظ تقبٔلات زض ضؾب٘ٝ
 . قٛز ٔی

اختٕبفی ثط ٍ٘طـ ٔكتطیبٖ ٘ؿجت ٞبی  ( زض پػٚٞف ذٛز تأثیط ضؾب1393ٝ٘) فطٍٞٙی ٚ ٕٞىبضاٖ
ثٝ ٘بْ تدبضی ضا ٔٛضز ثطضؾی لطاض زاز٘س ٚ ٘تبیح ٘كبٖ زاز وٝ افعایف تجّیغبت ؾٙتی ٚ تجّیغبت 

قٛز  ٔی اختٕبفی قطوت ایطاٖ ذٛزضٚ ٔٙدط ثٝ ٍ٘طـ ٔثجت ٔكتطیبٖ ٘ؿجت ثٝ ثط٘س قطوتٞبی  ضؾب٘ٝ
ثبقس. ٕٞچٙیٗ ٍ٘طـ ٘ؿجت ثٝ  ٔی اختٕبفی اظ تجّیغبت ؾٙتی ثیكتطٞبی  ؾب٘ٝأب ٔیعاٖ تأثیطٌصاضی ض

 قٛز. ٔی وٙٙسٌبٖ ٔهطف٘بْ تدبضی ٔٙدط ثٝ ذطیس ٔحهٛلات قطوت اظ ؾٛی 
قٛز وٝ زض لبِت  ٔی اظ ایٗ ضٚ ثب تٛخٝ ثٝ ٔغبِت ٔغطح قسٜ زٚ فطضیٝ زیٍط زض ایٗ پػٚٞف ٔغطح

 ظیط اؾت:
 . زاضز وٙٙسٜ ٔهطف: ٍ٘طـ ٘ؿجت ثٝ ثط٘س اثط ٔقٙبزاضی ثط ضفتبض 5فطضیٝ 

، اظ عطیك اضظـ ٚیػٜ ثط٘س وٙٙسٜ ٔهطفاختٕبفی ثط ضفتبض ٞبی  تأثیط ثبظاضیبثی ضؾب٘ٝ: فرضیٍ اَم

 . ثبقس ٔی ویفیت ضاثغٝ ثط٘س ٚ ٍ٘طـ ٘ؿجت ثٝ ثط٘س
چٍٍٛ٘ی قىُ ٌیطی ضفتبض ، ٚ ٔغبِقٝ آٖ زض ز٘یبی ثبظاضیبثی وٙٙسٜ ٔهطفإٞیت ضفتبض 

ٕٞبٍ٘ٛ٘ٝ وٝ فٙٛاٖ قسٜ  ٚ اثطٌصاضی ثط آٖ ٕٞٛاضٜ ٔٛضز تٛخٝ پػٚٞكٍطاٖ ثٛزٜ اؾت. وٙٙسٜ ٔهطف
ٍ٘طـ ثٝ فٙٛاٖ یىی اظ فٛأُ قىُ زٞٙسٜ ٚ اثطٌصاض ، ٔغبثك ثب تئٛضی ضفتبض ثط٘بٔٝ ضیعی قسٜ، اؾت

ٚ ٔتغیطٞبی ٔسَ ٞب  ٖ یىی اظ ِٔٛفٝاؾت اظ ایٗ ضٚ زض پػٚٞف حبضط ثٝ فٙٛا وٙٙسٜ ٔهطفثط ضفتبض 
ثبقس  ٔی خسیسای ٜ اختٕبفی وٝ پسیسٞبی  ؾٛی زیٍط ثبظاضیبثی ضؾب٘ٝ ٔٛضز تٛخٝ لطاض ٌطفتٝ اؾت. اظ

٘یبظٔٙس تٛخٝ ٚ ثطضؾی ثیكتط اؾت تب ثتٛا٘یٓ اثطات ٚ اثقبز آٖ ضا زض فضبی وؿت ٚ وبضٞب ٚ ٘یع ضفتبض 
اختٕبفی زض زاذُ ٞبی  ثب ٚخٛز إٞیت ٚ فطاٌیطی ضؾب٘ٝچطا وٝ  ثٝ زضؾتی زضن ٕ٘بییٓ وٙٙسٜ ٔهطف
ثب تٛخٝ ثٝ ٘تبیح  ٟٔٓ آٖ نٛضت ٌطفتٝ اؾت.ٞبی  ا٘سوی زض ضاثغٝ ثب ذطٚخیٞبی  پػٚٞف، وكٛض

( ٚ 2012) ویٓ ٚ وٛ، (2015) ٞبزؾٖٛ ٚ ٕٞىبضاٖ، (2016) وٝ ٌٛزی ٚ ٕٞىبضاٖٞبیی  پػٚٞف
اختٕبفی ثط ٞبی  ثبظاضیبثی ضؾب٘ٝٞبی  ٚ تبثیط فقبِیتا٘س ٜ ( ٘یع ا٘دبْ زاز1393) فطٍٞٙی ٚ ٕٞىبضاٖ

ویفیت ضاثغٝ ثط٘س ٚ ٍ٘طـ ٘ؿجت ثٝ ثط٘س ٘كبٖ زازٜ ، ٔتغیطٞبی ٟٔٓ ثبظاضیبثی ٘ؾیط اضظـ ٚیػٜ ثط٘س
ثب تٛخٝ ثٝ ضٚاثغی وٝ زض اظ ایٗ ضٚ  زض پػٚٞف حبضط ٘یع ایٗ ضٚاثظ ٔٛضز تٛخٝ لطاض ٌطفت.، قس
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ٔسَ ، ٚض پیكیٙٝ پػٚٞف قىُ ٌطفتٝ اؾت ٚ ٘یع ٕٞبٍ٘ٛ٘ٝ وٝ اقبضٜ قسفطضیبت ٚ ثب ثطضؾی ٚ ٔط
 ٔفٟٛٔی پػٚٞف زض لبِت ظیط قىُ ٌطفتٝ اؾت.

 
 مدل مفًُمی پژيَص(. 1)ضکل 

 

 ريش ضىاسی پژيَص. 3
اظ آ٘دبیی وٝ وُ پػٚٞف زض ٞب  اظ حیث ٘ٛؿ ٌطزآٚضی زازٜ، پػٚٞف حبضط اظ حیث ٞسف وبضثطزی

پػٚٞف اظ ٘ٛؿ ، ٔحیظ عجیقی ضخ زازٜ اؾت ٚ ٔیعاٖ زذبِت ٔحمك زض حسالُ ٔیعاٖ ٕٔىٗ ثٛزٜ اؾت
پػٚٞف ٞبی  وٕی ٚ اظ ثیٗ قیٜٛٞبی  ظٔطٜ پػٚٞف اؾتطاتػی پػٚٞف حبضط زض. ٔغبِقبت ٔیسا٘ی اؾت

  ثبقس. ٔی تٛنیفی -وٕی خعء ٔغبِقبت پیٕبیكی
 ایٙتط٘تی ؾبوٗ زض ولاٖ قٟط تٟطاٖٞبی  خبٔقٝ آٔبضی زض پػٚٞف حبضط ٔكتطیبٖ فطٚقٍبٜ

اختٕبفی ٘یع ٞبی  ٞب( ایٗ ثط٘سٞبی فطٚقٍبٞی زض ضؾب1ٝ٘)پیح ثبقٙس وٝ ز٘جبَ وٙٙسٜ نفحبت ٔی
ٕ٘ٛ٘ٝ ٔٛضز ثطضؾی ثب اؾتفبزٜ اظ ضٚـ ٕ٘ٛ٘ٝ ٌیطی اتفبلی نٛضت . زض ٘ؾط ٌطفتٝ قسٜ اؾت، ٞؿتٙس

 ٘فط تقییٗ قسٜ اؾت.  385ٌطفتٝ اؾت ٚ حدٓ ٕ٘ٛ٘ٝ ثب اؾتفبزٜ اظ فطَٔٛ وٛوطاٖ 
اظ اثعاض پطؾكٙبٔٝ اؾتفبزٜ قسٜ اؾت. ، ٔٛضز ٘یبظ ثطای آظٖٔٛ فطضیٝ ٞبٞبی  ثٝ ٔٙؾٛض ٌطزآٚضی زازٜ

تبیی )وبٔلا ٔربِفٓ تب وبٔلا  5ؾؤاَ ٚ ثب اؾتفبزٜ اظ ٔمیبؼ عیف ِیىطت  31ثب تقساز پطؾكٙبٔٝ 
اختٕبفی اظ پطؾكٙبٔٝ ٌٛزی ٚ ٞبی  ٔٛافمٓ( تٟیٝ قسٜ اؾت. ؾٛالات ٔطثٛط ثٝ ٔتغیط ثبظاضیبثی ضؾب٘ٝ

اظ  ؾٛالات ٔطثٛط ثٝ ٔتغیط اضظـ ٚیػٜ ثط٘س، (2010) ( ٚ ویٓ ٚ و2012ٛ) ویٓ ٚوٛ، (2016) ٕٞىبضاٖ
ؾٛالات ٔتغیط ویفیت ضاثغٝ ثط٘س اظ ، (2011) ( ٚ یٛ ٚ زا٘ث2016ٛ) پطؾكٙبٔٝ پػٚٞف ٌٛزی ٚ ٕٞىبضاٖ

( ٚ ؾٛالات ٔتغیط ٍ٘طـ ٘ؿجت ثٝ ثط٘س اظ پطؾكٙبٔٝ خیٗ چٛی ٚ 2011) پطؾكٙبٔٝ ؾبٞیٗ ٚ ٕٞىبضاٖ
اظ پطؾكٙبٔٝ  وٙٙسٜ ٔهطف( ٚ ٘یع ؾٛالات ٔتغیط ضفتبض 2016) ( ٚ ٌٛزی ٚ ٕٞىبضا2011ٖ) ٕٞىبضاٖ

 ( اؾترطاج قسٜ اؾت. 2011) خیٗ چٛی ٚ ٕٞىبضاٖ
ثٝ ٔٙؾٛض فّٕیبتی وطزٖ ٔفْٟٛ اضظـ ٚیػٜ ثط٘س اظ ٔسَ پطوبضثطز ٚ پط اؾتٙبز وّط اؾتفبزٜ قسٜ اؾت 

ثب ٔطٚض ازثیبت . وٝ زٚ قبذهٝ آٌبٞی اظ ثط٘س ٚ تهٛیط ثط٘س ضا ثطای اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ٔقطفی وطزٜ اؾت

                                                           
1 Pages 

ثبظاضیبثی ضؾب٘ٝ 
 ٞبی اختٕبفی

ضفتبض ٔهطف 
 وٙٙسٜ

ٍ٘طـ ٘ؿجت 
 ثٝ ثط٘س

اضظـ ٚیػٜ 
 ثط٘س

ویفیت ضاثغٝ 

آٌبٞی اظ 
 ثط٘س

 تهٛیط ثط٘س

 افتٕبز
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افتٕبز ٚ تقٟس ، ؾٝ قبذهٝ ضضبیت، فت وٝ زض ضاثغٝ ثب ٔفْٟٛ ویفیت ضاثغٝ ثط٘سٔحمك زضیب، ٔٛخٛز
اظ ایٗ ضٚ ثٝ ٔٙؾٛض ؾٙدف ٚ فّٕیبتی وطزٖ ٔفْٟٛ ، فبعفی ثیكتطیٗ تىطاض ٚ وبضثطز ضا زاقتٝ ا٘س

ثٛزٖ ثٛزٖ ٚ وّیویفیت ضاثغٝ ثط٘س زٚ قبذهٝ ضضبیت ٚ افتٕبز ثٝ وبض ثطزٜ قسٜ اؾت. ثٝ زِیُ ا٘تعافی
اظ زٚقبذهٝ ٚفبزاضی ٍ٘طقی ٚ تطخیح ثط٘س ثٝ فٙٛاٖ ٕ٘بیبٖ ، ٘ؿجت ثٝ ثط٘س وٙٙسٜ ٔهطفْٟٛ ٍ٘طـ ٔف

 ٍ٘طـ ٘ؿجت ثٝ ثط٘س زض ایٗ پػٚٞف اؾتفبزٜ قسٜ اؾت. ٞبی  وٙٙسٜ
1ضٚایی"ضا زض لبِت ٞب  ٔلان ثطاظ٘سٌی ؾٙدٝ

2پبیبیی"ٚ  "
ثب تٛخٝ ، ؾٙدٙس. زض ایٗ پػٚٞف ٔی آٖ "

زاذّی ٚ ذبضخی ٚ ٕٞچٙیٗ تبییس ذجطٌبٖ ٞبی  لجّی ٔٛضز اؾتفبزٜ زض پػٚٞفٞبی  ثٝ ؾبذتبض پطؾكٙبٔٝ
ٕٞچٙیٗ ٘تبیح . ثبقس ٔی پطؾكٙبٔٝ ٔٛضز اؾتفبزٜ زاضای ضٚایی ؽبٞطی ٚ ٔحتٛایی، ٚ اؾبتیس ثبظاضیبثی

حبنُ اظ تحّیُ فبّٔی تبییسی ثٝ ٔٙؾٛض ؾٙدف ضٚایی ؾبظٜ پطؾكٙبٔٝ زض خسَٚ ظیط ٘كبٖ زازٜ قسٜ 
 اؾت:
 

 وتایج تحلیل عاملی تأییدی پرسطىامٍ پژيَص (.1)جديل 
 ٌٛیٝ ثبض فبّٔی ٘تیدٝ افتجبض ٌٛیٝ ثبض فبّٔی ٘تیدٝ افتجبض

 اختٕبفیٞبی  ثبظاضیبثی ضؾب٘ٝ ویفیت ضاثغٝ ثط٘س

 1ؾؤاَ 763/0 ٔٙبؾت 20ؾؤاَ 748/0 ٔٙبؾت

 2ؾؤاَ 849/0 ٔٙبؾت 22ؾؤاَ 617/0 ٔٙبؾت

 3ؾؤاَ 591/0 ٔٙبؾت 23ؾؤاَ 79/0 ٔٙبؾت

 4ؾؤاَ 5/0 ٔٙبؾت 25ؾؤاَ 72/0 ٔٙبؾت

 5ؾؤاَ 368/0 ٔٙبؾت 27ؾؤاَ 574/0 ٔٙبؾت

 6ؾؤاَ 425/0 ٔٙبؾت 28ؾؤاَ 788/0 ٔٙبؾت

 7ؾؤاَ 762/0 ٔٙبؾت ٍ٘طـ ٘ؿجت ثٝ ثط٘س

 8ؾؤاَ 645/0 ٔٙبؾت 12ؾؤاَ 736/0 ٔٙبؾت

 9ؾؤاَ 768/0 ٔٙبؾت 16ؾؤاَ 9/0 ٔٙبؾت

 10ؾؤاَ 707/0 ٔٙبؾت 18ؾؤاَ 9/0 ٔٙبؾت

 اضظـ ٚیػٜ ثط٘س 29ؾؤاَ 895/0 ٔٙبؾت
 11ؾؤاَ 806/0 ٔٙبؾت 31ؾؤاَ 803/0 ٔٙبؾت

 13ؾؤاَ 798/0 ٔٙبؾت وٙٙسٜ ٔهطفضفتبض 

 14ؾؤاَ 915/0 ٔٙبؾت 21ؾؤاَ 833/0 ٔٙبؾت

 15ؾؤاَ 56/0 ٔٙبؾت 24ؾؤاَ 548/0 ٔٙبؾت

 17ؾؤاَ 863/0 ٔٙبؾت 26ؾؤاَ 783/0 ٔٙبؾت

 19ؾؤاَ 619/0 ٔٙبؾت 30ؾؤاَ 757/0 ٔٙبؾت

 

                                                           
1 Validity 
2 Reliability 
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ثٝ فٙٛاٖ یه لبفسٜ اذتیبضی ثطذی اظ پػٚٞكٍطاٖ ثٝ ٔٙؾٛض تحمیك زضثبضٜ ٔبٞیت ضٚاثظ ثیٗ  
ضا ٟٔٓ ٚ ثب ٔقٙب زا٘ؿتٝ  0.4ٚ ٌبٜ ثبلاتط اظ  0.3ضطایت ثبلاتط اظ ، ٔتغیطٞب ٚ زؾتیبثی ثٝ تقبضیف فبُٔ ٞب

)فبُٔ تهبزفی( زض ٘ؾط ٌطفتٝ ا٘س. أب قٛاٞس تدطثی  نفطٚ ضطایت وٕتط اظ ایٗ حسٚز ضا ثٝ فٙٛاٖ 
زض حبِی ، زاضزٞب  یب ثبلاتط ؾٟٓ ثب ٔقٙبیی زض تقطیف فبُٔ 0.4٘كبٖ زازٜ اؾت وٝ ٔتغیطٞبی ثب ضطایت 

(. اظ ؾٛی زیٍط ولایٗ زض 1385، )ٞٛٔٗ وٝ ایٗ ٔغّت زضثبضٜ ٔتغیطٞبی ثب ضطایت وٕتط نبزق ٘یؿت
ضاثغٝ ضقیف زض ٘ؾط ٌطفتٝ قسٜ ٚ اظ آٖ ، ثبقس 0.3اٌط ثبض فبّٔی وٕتط اظ  وٙس وٝ ٔی وتبة ذٛز ثیبٖ

ثبقس ذیّی ٔغّٛة  0.6لبثُ لجَٛ اؾت ٚ اٌط ثعضٌتط اظ  0.6تب  0.3قٛز. ثبض فبّٔی ثیٗ  ٔی نطف ٘ؾط
اظ آٖ ، ثب تٛخٝ ثٝ ٔمبزیط ثبض فبّٔی ٘كبٖ زازٜ قسٜ زض خسَٚ فٛق، اظ ایٗ ضٚ (.1393، )ولایٗ اؾت

ضٚایی ؾبظٜ ٔطثٛط ، %95تٛاٖ ٌفت زض ؾغح اعٕیٙبٖ  ٔی ،ثبقٙس ٔی 0.3وٝ ایٗ ٔمبزیط ثیف اظ خبیی 
 . ٔقٙبزاض ثٛزٜ اؾتٞب  ٚ آیتٓٞب  ثٝ ٞطیه اظ ؾؤاَ

وٙس وٝ تب چٝ ا٘ساظٜ ثسٖٚ خب٘جساضی ٚ فبضی اظ ذغب اؾت ٚ ایٙىٝ اظ  ٔی پبیبیی یه ؾٙدٝ ثیبٖ
ثٝ فجبضت . زٞس ٔی ٔرتّف زض اثعاض اعٕیٙبٖٞبی  یٗ آیتٓؾبظٌبض زض عَٛ ظٔبٖ ٚ زض ثای ٝ ٚخٛز ؾٙد

قٛز ٚ ثٝ  ٔی پبیبیی یه ؾٙدٝ ٕ٘ٛزی اظ ثجبت ٚ ؾبظٌبضی اثعاضی اؾت وٝ ٔفْٟٛ ثب آٖ ؾٙدیسٜ، زیٍط
 (.2011، )ؾىبضاٖ ٚ ثٌٛی وٙس ٔی ؾٙدٝ وٕه "ثطاظ٘سٌی "اضظیبثی 

 اؾت: 2بضٜ ٘تبیح حبنُ اظ ٔحبؾجٝ ضطیت آِفبی وطٚ٘جبخ ثٝ نٛضت خسَٚ قٕ
 

 وتایج ضریب آلفای کريوباخ پرسطىامٍ پژيَص (.2)جديل 
 ضطیت آِفبی وطٚ٘جبخ وُ ضطیت آِفبی وطٚ٘جبخ ٔتغیط تقساز ؾٛالات ٔتغیط

 836/0 10 اختٕبفیٞبی  ثبظاضیبثی ضؾب٘ٝ

922/0 

 842/0 6 اضظـ ٚیػٜ ثط٘س
 79/0 6 ویفیت ضاثغٝ ثط٘س

 902/0 5 ٍ٘طـ ٘ؿجت ثٝ ثط٘س
 69/0 4 وٙٙسٜ ٔهطفضفتبض 

  
، )ٞٛٔٗ آظٖٔٛ اظ پبیبیی لبثُ لجِٛی ثطذٛضزاض اؾت، ثبقس 0.7ظٔب٘ی وٝ ایٗ ضطیت ثعضٌتط اظ  

تٛاٖ ثیبٖ وطز  ٔی ،ثب تٛخٝ ثٝ ٔمبزیط خسَٚ فٛق ٚ حس لبثُ لجَٛ ثطای ضطیت آِفبی وطٚ٘جبخ (.1384
  اؾت.پطؾكٙبٔٝ ایٗ پػٚٞف اظ پبیبیی لبثُ لجِٛی ثطذٛضزاض 

 

 تجسیٍ ي تحلیل دادٌ َا. 4
 PLS افعاض ٘طْٔقبزلات ؾبذتبضی تحت  ؾبظی ٔسَاظ تىٙیه ٞب  زض ایٗ پػٚٞف ثٝ ٔٙؾٛض آظٖٔٛ فطضیٝ

. اؾتفبزٜ قسٜ اؾت SPSS 20 افعاض ٘طْٚ ثٝ ٔٙؾٛض ثطضؾی ٚضقیت ٔتغیطٞبی خٕقیت قٙبذتی اظ  2
ٔیعاٖ تحهیلات ٚ ، ٚضقیت تأُٞ، ؾٗ، تٛظیـ فطاٚا٘ی ٔتغیطٞبی خٕقیت قٙبذتی اظ لجیُ خٙؿیت
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اختٕبفی زض ٞفتٝ ثطای ٕ٘ٛ٘ٝ ٔٛضز ثطضؾی زض ٞبی  ؾغح زضآٔس ٚ ٘یع ٔیعاٖ اؾتفبزٜ اظ ایٙتط٘ت ٚ ضؾب٘ٝ
 .ثبقس ٔی 3لبِت خسَٚ قٕبضٜ 
 وتایج متغیرَای جمعیت ضىاختی ومًوٍ مًرد بررسی در پژيَص (.3)جديل 

 وُ
زضنس 
 فطاٚا٘ی

 ٔتغیطٞبی خٕقیت قٙبذتی ِٔٛفٝ ٞب فطاٚا٘ی

391 
 ظٖ 196 1/50

 خٙؿیت
 ٔطز 195 9/49

391 

 ؾبَ ٚ وٕتط 20 63 11/16

 ؾٗ
 ؾبَ 30تب  20ثیٗ  217 49/55

 ؾبَ 40تب  30ثیٗ  100 58/25

 ؾبَ ٚ ثیكتط 40 11 82/2

391 
 ٔدطز 242 9/61

 ٚضقیت تبُٞ
 ٔتبُٞ 149 1/38

391 

 زیپّٓ ٚ ظیط زیپّٓ 62 9/15

 ٔیعاٖ تحهیلات
 فٛق زیپّٓ 38 7/9

 وبضقٙبؾی 183 8/46

 وبضقٙبؾی اضقس ٚ ثبلاتط 108 6/27

391 

 ثسٖٚ زضآٔس 112 6/28

 ؾغح زضآٔس

 ٔیّیٖٛ تٛٔبٖ 1ظیط  87 3/22

 ٔیّیٖٛ تٛٔبٖ 2تب  1ثیٗ  83 2/21

 ٔیّیٖٛ تٛٔبٖ 3تب  2ثیٗ  58 8/14

 تٛٔبٖٔیّیٖٛ  4تب  3ثیٗ  30 7/7

 ٔیّیٖٛ تٛٔبٖ 4ثیف اظ  21 4/5

391 

 ؾبفت 7وٕتط اظ  83 2/21

 اؾتفبزٜ اظ ایٙتط٘ت
 )زض ٞفتٝ(

 ؾبفت 15تب  7ثیٗ  98 1/25

 ؾبفت 30تب  15ثیٗ  81 7/20

 ؾبفت 40تب  30ثیٗ  72 4/18

 ؾبفت 40ثیف اظ  57 6/14

391 

 ؾبفت 4وٕتط اظ  50 8/12

 اختٕبفیٞبی  اؾتفبزٜ اظ ضؾب٘ٝ
 )زض ٞفتٝ(

 ؾبفت 10تب  4ثیٗ  98 1/25

 ؾبفت 20تب  10ثیٗ  100 6/25

 ؾبفت 40تب  20ثیٗ  99 3/25

 ؾبفت 40ثیف اظ  44 3/11
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 معیارَای کیفیت مدل .4-1

 
 معیارَای ارزیابی کیفی مدل مفًُمی پژيَص (.4)جديل 

 AVE 
Composite 

Reliability 
R Square 

Cronbach 

Alpha 
Communality Redundancy 

 144/0 513/0 81/0 296/0 86297/0 513243/0 اضظـ ٚیػٜ ثط٘س

 867299/0 400454/0 اختٕبفیٞبی  ثبظاضیبثی ضؾب٘ٝ
 

83/0 4/0 
 

 215/0 626/0 8/0 347/0 870025/0 626074/0 وٙٙسٜ ٔهطفضفتبض 

 263/0 655/0 86/0 551/0 904742/0 655254/0 ٍ٘طـ ٘ؿجت ثٝ ثط٘س

 171/0 579/0 85/0 299/0 89193/0 579493/0 ویفیت ضاثغٝ ثط٘س

 
ٔمساض قبذم ٘یىٛیی ثطاظـ ٘یع اظ عطیك ، ثٝ ٔٙؾٛض ؾٙدف ثطاظـ ٔسَ ٔفٟٛٔی ایٗ پػٚٞف 

Rضطة ٔیبٍ٘یٗ 
 ثبقس : ٔی زض ٔیبٍ٘یٗ اقتطاوبت ٔتمبعـ ٔحبؾجٝ قسٜ اؾت وٝ ثٝ نٛضت ظیط 2

     √                       

ایٗ ، زٞس ٔی ٘تیدٝ حبنُ اظ ٔحبؾجٝ ٔیعاٖ قبذم ٘یىٛیی ثطاظـ ٔسَ پػٚٞف حبضط ٘كبٖ 
 . ثبقس ٔی ثٛزٜ اؾت وٝ ٘كبٖ زٞٙسٜ ثطاظـ ذٛة ٔسَ ٔفٟٛٔی ایٗ پػٚٞف 37/0ٔمساض ثطاثط ثب 

 

 
 ضرایب تعییه ي ضرایب مسیر مدل پژيَص (.2)ضکل 

 
ثط ضٚی ٔسَ ٔفٟٛٔی پػٚٞف ٘كبٖ زازٜ قسٜ اؾت.  Smart PLS افعاض ٘طْذطٚخی ، 2زض قىُ 

ضٚی ذغٛط ثیبٍ٘ط ضطایت ٔؿیط ٚ ٔمبزیط زضٖٚ ٔتغیطٞب ثیبٍ٘ط ضطایت تقییٗ  ٔمبزیط ٘كبٖ زازٜ قسٜ ثط
 ٘كبٖ زازٜ اؾت. 3٘یع زض قىُ قٕبضٜ افعاض ٘طْآٔبضی ٔسَ ٔفٟٛٔی پػٚٞف اظ  tٞبی  ذطٚخی ثبقٙس.ٔی
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 آماری مدل پژيَص tمقادیر معىاداری  (.3)ضکل 

 

 آزمًن فرضیات  -4-2
اظ تىٙیه ٔسِؿبظی ٔقبزلات ؾبذتبضی اؾتفبزٜ ، زض پػٚٞف حبضط ثٝ ٔٙؾٛض آظٖٔٛ ٔقٙبزاضی فطضیبت

، ثبقس 96/1آٔبضی ثبلای  tاٌط ٔمساض ٔقٙبزاضی ، %95قسٜ اؾت. لبثُ شوط اؾت وٝ زض ؾغح اعٕیٙبٖ 
قٛز. ٘تبیح ثٝ زؾت آٔسٜ اظ آظٖٔٛ فطضیبت ٚ ٔسَ ٔفٟٛٔی پػٚٞف زض  ٔی فطضیٝ ٔٛضز ٘ؾط تأییس

 ثبقس. ٔی ٔٛخٛز 5خسَٚ قٕبضٜ 
 

 وتایج آزمًن فرضیات پژيَص (.5)جديل 

 ضطیت ٔؿیط فٙٛاٖ فطضیٝ
 tٔمساض 
 آٔبضی

 ٘تیدٝ

 تأییس فطضیٝ  308/13 544/0 اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ←اختٕبفیٞبی  . ثبظاضیبثی ضؾب1ٝ٘
 تأییس فطضیٝ 436/11  546/0 ویفیت ضاثغٝ ثط٘س ←اختٕبفیٞبی  ضؾب٘ٝ.ثبظاضیبثی 2

 تأییس فطضیٝ  38/7 412/0 ٍ٘طـ ٘ؿجت ثٝ ثط٘س ←. اضظـ ٚیػٜ ثط٘س3
 تأییس فطضیٝ 744/6 384/0 ٍ٘طـ ٘ؿجت ثٝ ثط٘س ←. ویفیت ضاثغٝ ثط٘س4
 تأییس فطضیٝ 057/15 589/0 وٙٙسٜ ٔهطفضفتبض  ←. ٍ٘طـ ٘ؿجت ثٝ ثط٘س 5

 
آٔبضی ثطای یه  tاٌط ٔمساض ، ٕٞبٍ٘ٛ٘ٝ وٝ ثیبٖ قسٜ اؾت 5خسَٚ قٕبضٜ ٞبی  ثب تٛخٝ ثٝ زازٜ 

قٛز ٚ اظ آ٘دبیی وٝ ایٗ ٔمساض ثطای تٕبٔی  ٔی فطضیٝ تأییس، ثبقس 96/1ضاثغٝ ٚ فطضیٝ ثبلاتط اظ 
فطضیبت زض تٛاٖ ثیبٖ وطز تٕبٔی ایٗ  ٔی ،ثبقس ٔی 96/1ٔٛخٛز زض ایٗ پػٚٞف ثبلاتط اظ ٞبی  فطضیٝ

% تأییس قسٜ اؾت. زض ضاثغٝ ثب ضطایت ٔؿیط لبثُ شوط اؾت وٝ اٌط ایٗ ٔمساض ٔثجت 95ؾغح اعٕیٙبٖ 
ٚ ٔؿتمیٓ ثیٗ زٚ ٔتغیط زض ٞط فطضیٝ اؾت ٚ اٌط زاضای فلأت ٔٙفی ثبقس  ثبقس ثیبٍ٘ط تأثیط ٔثجت
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ثبقٙس ٚ  ٔی ٔت ٔثجت٘كبٖ زٞٙسٜ تأثیط ٔٙفی اؾت وٝ زض ایٗ پػٚٞف تٕبٔی ضطایت ٔؿیط زاضای فلا
 ثعضٌی ضطیت ٔؿیط ٘یع ٘كبٖ زٞٙسٜ قست تأثیط ٚ ضاثغٝ ثیٗ زٚ ٔتغیط زض ٞط فطضیٝ اؾت.

زض ، ایٗ پػٚٞفٞبی  ثب تٛخٝ ثٝ ٘تبیح آظٖٔٛ فطضیبت ٚ تأییس تٕبٔی فطضیٝآزمًن فرضیٍ اَم: 

تأثیط ثبظاضیبثی تٛاٖ ثیبٖ وطز وٝ ٔسَ ٔفٟٛٔی اضائٝ قسٜ ٚ ٔؿیط تطؾیٓ قسٜ ثطای  ٔی ٟ٘بیت
ویفیت ضاثغٝ ثط٘س ٚ ٍ٘طـ ٘ؿجت ، اظ عطیك اضظـ ٚیػٜ ثط٘س وٙٙسٜ ٔهطفاختٕبفی ثط ضفتبض ٞبی  ضؾب٘ٝ

ٔجٙی ثط تأثیط ثبظاضیبثی ، ثٝ ثط٘س زض ایٗ پػٚٞف تأییس قسٜ ٚ ٔقتجط اؾت ٚ فطضیٝ اٞٓ ایٗ پػٚٞف
ویفیت ضاثغٝ ثط٘س ٚ ٍ٘طـ ٘ؿجت ، ساظ عطیك اضظـ ٚیػٜ ثط٘ وٙٙسٜ ٔهطفاختٕبفی ثط ضفتبض ٞبی  ضؾب٘ٝ

ٞبی  ثبظاضیبثی ضؾب٘ٝٞبی  ایٗ ثسیٗ ٔقٙبؾت وٝ فقبِیت. % تأییس قسٜ اؾت95زض ؾغح اعٕیٙبٖ  ثٝ ثط٘س
 ایٗ ثط٘سٞب اثطٌصاض اؾت. وٙٙسٌبٖ ٔهطفاختٕبفی ثط٘سٞب زض ٟ٘بیت ثط ضفتبض 

 

 وتیجٍ گیری ي پیطىُادَا .5
اظ  وٙٙسٜ ٔهطفاختٕبفی ثط ضفتبض ٞبی  بزٜ اظ ثبظاضیبثی ضؾب٘ٝٞسف انّی ایٗ پػٚٞف ثطضؾی تأثیط اؾتف

ٞبی  ویفیت ضاثغٝ ثط٘س ٚ ٍ٘طـ ٘ؿجت ثٝ ثط٘س زض ثیٗ ٔكتطیبٖ فطٚقٍبٜ، عطیك اضظـ ٚیػٜ ثط٘س
 ایٗ پػٚٞف ٘كبٖ 1٘تبیح ثٝ زؾت آٔسٜ اظ تأییس فطضیٝ قٕبضٜ . ایٙتط٘تی زض قٟط تٟطاٖ ثٛزٜ اؾت

ایٗ . اختٕبفی ثط اضظـ ٚیػٜ ثط٘س اثطٔقٙبزاض ٚ ٔثجتی زاضزٞبی  ثبظاضیبثی ضؾب٘ٝٞبی  زٞس وٝ فقبِیت ٔی
ٞبی  زض لبِت ثبظاضیبثی ضؾب٘ٝٞب  آٖٞبی  اختٕبفی ٚ فقبِیتٞبی  ثسیٗ ٔقٙبؾت وٝ حضٛض ثط٘سٞب زض ضؾب٘ٝ

ٞبی  ضؾب٘ٝثٝ ایٗ نٛضت وٝ ثبظاضیبثی ، اختٕبفی ثط آٌبٞی ٔكتطیبٖ اظ ثط٘س ٚ تهٛیط ثط٘س اثطٔثجتی زاضز
تٛا٘س ٔٙدط ثٝ اضتمبی اضظـ ٚ خبیٍبٜ ثط٘س زض شٞٗ ٔكتطیبٖ قٛز. ایٗ ٘تیدٝ  ٔی اختٕبفی تٛؾظ ثط٘سٞب

( ثب ٔٛضٛؿ 2016) ثٝ زؾت آٔسٜ زض ضاؾتبی ٘تبیح ثٝ زؾت آٔسٜ اظ پػٚٞكی اؾت وٝ ٌٛزی ٚ ٕٞىبضاٖ
ٞبی پػٚٞف ا٘دبْ زاز٘س. ٙٙسٜو ٔهطفٞبی  اختٕبفی ثط٘سٞبی ِٛوؽ ثط پبؾدٞبی  تأثیط ثبظاضیبثی ضؾب٘ٝ

، (1393) ( ٚ فربضی ٚ ٕٞىبضا1394ٖ) زٞسقتی ٚ ٔحٕسی، (2012) نٛضت ٌطفتٝ تٛؾظ ویٓ ٚ وٛ
اختٕبفی ٞبی  ثبظاضیبثی ضؾب٘ٝٞبی  ٘یع ٔؤیس ٕٞیٗ ٘تیدٝ اؾت وٝ فقبِیت (2013ضاح ٚ ٕٞىبضاٖ )

ثط٘س زض ٞبی  اظ ؾٛی زیٍط فقبِیت ٚ اضتمبی آٖ اثطٌصاض اؾت.ٞب  تٛؾظ ثط٘سٞب ثط اضظـ ٚیػٜ ثط٘س آٖ
زٞس ثٝ ایٗ ٔقٙب وٝ  ٔی ضضبیتٕٙسی ٚ افتٕبز ٔكتطی ثٝ ثط٘س ضا تحت تأثیط لطاض، اختٕبفیٞبی  ضؾب٘ٝ

اختٕبفی ثیٗ ٔكتطیبٖ ثب یىسیٍط ٚ ٘یع ٔكتطیبٖ ثب ثط٘س ٚ ٞبی  تقبُٔ ٚ ضٚاثظ قىُ ٌطفتٝ زض ضؾب٘ٝ
اختٕبفی ؾجت ضضبیتٕٙسی ٔكتطیبٖ اظ ضاثغٝ ٞبی  ب٘ٝ.. زض ضؾ.اعلاؿ ضؾب٘ی ٚ ؾطٌطٔی ٚٞبی  خٙجٝ

قٛز ٚ ثط افتٕبز ٔكتطیبٖ ٘ؿجت ثٝ ثط٘س وٝ ثٝ فٙٛاٖ فٙهطی اؾبؾی زض ؾبذت  ٔی قىُ ٌطفتٝ ثب ثط٘س
حبوی اظ ، ( ٘یع ا٘دبْ زاز٘س2016) اثطٌصاض اؾت. پػٚٞكی وٝ حجیجی ٚ ٕٞىبضاٖ، ثبقس ٔی ضاثغٝ ٔكتطی

. اختٕبفی ثط ویفیت ضاثغٝ ثط٘س اثطٌصاض اؾتٞبی  ٌطفتٝ زض ضؾب٘ٝایٗ اؾت وٝ خبٔقٝ ثط٘سی قىُ 
( ٚ ٞبزؾٖٛ 2010) ویٓ ٚ وٛ، (2015) نٛضت ٌطفتٝ تٛؾظ ٞبزؾٖٛ ٚ ٕٞىبضاٖٞبی  ٕٞچٙیٗ پػٚٞف
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ٚخٛز خٛأـ ثط٘سی  اختٕبفی ٚٞبی  ثبظاضیبثی ضؾب٘ٝٞبی  زٞس وٝ فقبِیت ٔی ( ٘كب2016ٖ) ٚ ٕٞىبضاٖ
 ٚ ویفیت ایٗ ضاثغٝ اثطٌصاض اؾت.  وٙٙسٜ ٔهطفثط ضاثغٝ ثیٗ ثط٘س ٚ 

زیٍط ایٗ پػٚٞف ایٗ اؾت وٝ اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ٚ ویفیت ضاثغٝ ثط٘س اثط ٔثجت ٚ ٞبی  اظ یبفتٝ
ثسیٗ ٔقٙب وٝ اضظـ ٚ اضظیبثی ثط٘س زض شٞٗ ٔكتطی ، ٔقٙبزاضی ثط ٍ٘طـ ٔكتطیبٖ ٘ؿجت ثٝ ثط٘س زاض٘س

ٕٞچٙیٗ ویفیت ضاثغٝ ثط٘س وٝ زض ایٗ پػٚٞف افتٕبز ٚ ، ثط ٍ٘طـ اٚ ٘ؿجت ثٝ ثط٘س اثطٌصاض اؾت
پػٚٞف حبضط ٞبی  یبفتٝ. ضضبیتٕٙسی ثیبٍ٘ط آٖ ٞؿتٙس ثط ٍ٘طـ ٔكتطیبٖ ٘ؿجت ثٝ ثط٘س اثطٌصاض اؾت
اؾت وٝ ٞبیی  پػٚٞفٞبی  زض ذهٛل تبثیط اضظـ ٚیػٜ ثط٘س ثط ٍ٘طـ ٘ؿجت ثٝ ثط٘س زض ضاؾتبی یبفتٝ

 ٌٛزی ٚ ٕٞىبضاٖ، (1392) ٔحٕس٘جی، (1394) یی ٘ؿت ٚ ٔحٕس٘جیعجبعجب، (1393) فربضی ٚ ؾقیس٘یب
تبثیط ٞبی  ٕٞچٙیٗ یبفتٝا٘س ٜ ( ا٘دبْ زاز2016( ٚ ٞطٚ ٚ وٛلازٚ )2016) ( ٚ چٛ ٚ ٕٞىبضا2016ٖ)

 اؾت وٝ حجیجی ٚ ٕٞىبضاٖٞبیی  ویفیت ضاثغٝ ثط٘س ثط ٍ٘طـ ٘ؿجت ثٝ ثط٘س زض ضاؾتبی پػٚٞف
خیٗ چٛی ٚ ، (2007) ٔیّط ٚ ضائٖٛ، (2012اٚضیط ٚ لا٘ٛظٜ)، (2003)ضٚثطتؽ ٚ ٕٞىبضاٖ ، (2016)

 . ( ا٘دبْ زازٜ ا٘س1391زٞسقتی ٚ ٕٞىبضاٖ) ( 2011ٕٚٞىبضاٖ )
زٞس وٝ ٍ٘طـ ٘ؿجت ثٝ  ٔی پػٚٞف حبضط ٘كبٖ 5٘تیدٝ ثٝ زؾت آٔسٜ اظ تأییس فطضیٝ قٕبضٜ 

زض لبِت  وٙٙسٜ ٔهطفٗ ٔقٙب وٝ پبؾد ثٝ ای. زاضز وٙٙسٜ ٔهطفثط٘س تأثیط ٔقٙبزاضی ثط ضفتبض ٚ پبؾد 
٘ؿجت ثٝ آٖ ثط٘س ٚ  وٙٙسٜ ٔهطفٚفبزاضی ٚ تىطاض ذطیس تب حسٚزی زض ٌطٚ ٍ٘طقی اؾت وٝ 

تئٛضی ضفتبض ثط٘بٔٝ ضیعی . ٔحهٛلاتف زاضز ٚ ایٗ ذٛز زض ضاؾتبی تئٛضی ضفتبض ثط٘بٔٝ ضیعی قسٜ اؾت
اِجتٝ ، زٞٙس ٔی ٌصاض٘س ٚ آٖ ضا قىُ ٔی اثطٚ ٘یبت ٞؿتٙس وٝ ثط ضفتبض ٞب  وٙس وٝ ٍ٘طـ ٔی قسٜ ثیبٖ

تٛاٖ ٌفت  ٔی ٌصاضز ٚ اظ ایٗ ضٚ ٔی لبثُ شوط اؾت وٝ ٍ٘طـ تٟٙب یىی اظ فٛأّی اؾت وٝ ثطضفتبض اثط
قٛز چطا وٝ فٛأُ  ٕ٘ی ٔٙدط ثٝ ضفتبض ذطیس اظ ؾٛی اٚ، ثٝ یه ثط٘س وٙٙسٜ ٔهطف ِعٚٔب ٍ٘طـ ٔثجت

ؾٟٕی وٝ ٍ٘طـ ٘ؿجت ثٝ ثط٘س زض تجییٗ پبؾد ، ایٗ پػٚٞفزض . زیٍطی زض ایٗ ٔیبٖ ؾٟیٓ ٞؿتٙس
ِعْٚ ، ایٙتط٘تیٞبی  زاضز ٘یع ٔؤیس ٕٞیٗ ٔٛضٛؿ اؾت وٝ ٔبٞیت ٔدبظی ثٛزٖ فطٚقٍبٜ وٙٙسٜ ٔهطف

ایطا٘ی ثٝ  وٙٙسٜ ٔهطفثقس فطٍٞٙی ٚ تٕبیُ ، زض فضبی ٔدبظیٞب  أىبٖ ؾٛء اؾتفبزٜ، پطزاذت ایٙتط٘تی
 تٛاٖ اظ خّٕٝ زلایّی زا٘ؿت وٝ ٔی ٚ چب٘ٝ ظ٘ی ضاٞب  فیعیىی ٌعیٙٝذطیس حضٛضی ٚ أىبٖ ثطضؾی 

أب ثب ایٗ ٚخٛز ٘تبیح ٚ . ایٙتط٘تی اثط ثٍصاض٘سٞبی  ٘ؿجت ثٝ فطٚقٍبٜ وٙٙسٌبٖ ٔهطفتٛا٘ٙس ثط ضفتبض  ٔی
ثٝ یه ثط٘س ثط ضفتبض اٚ اثطٌصاض اؾت ٚ ایٗ  وٙٙسٜ ٔهطفپػٚٞف ٘كبٖ زاز وٝ ٍ٘طـ ٔثجت ٞبی  یبفتٝ

خسیس ٘ؿجت ثٝ ثط٘س یب تغییط ٞبی  تٛاٖ ٘بزیسٜ ٌطفت ٚ ثب قىُ زازٖ ٍ٘طـ ٕ٘ی إٞیت آٖ ضا٘مف ٚ 
 ثیٙی پیفضا قىُ زاز ٚ تب حسٚزی ٞب  تٛاٖ ضفتبض آٖ ٔی ،وٙٙسٌبٖ ٔهطفخبافتبزٜ زض ثیٗ ٞبی  ٍ٘طـ
 وطز. 

 ضٚظ ثٝ ضٚظ، ظ٘سٌی اظ لؿٕتی فٙٛاٖ ثٝ آ٘لایٗ ذطیس ٚ اؾت افعایف زضحبَ ایٙتط٘ت تدبضی وبضثطز

 افتٕبز زضثبضٜ ٔثجت تطی ثبٚضٞبی، ایٙتط٘ت ثٝتط  ٔثجت ٍ٘طـ ثب وٙٙسٌبٖ ٔهطف .قٛز ٔی ٚ ثیكتط ثیكتط

 ذطیس ثٝ وٙٙسٌبٖ ٔهطف ٍ٘طـ .وٙٙس ٔی آٖ اظ اؾتفبزٜ زض ضاحت تطی ٚ احؿبؼ زاض٘س ایٙتط٘ت ثٝ

 (.1393، ٚ ٕٞىبضاٖ )فطٍٞٙی اؾت ٚالقی ذطیس ضفتبض ثطاٍ٘یعی زض تأثیط ثطخؿتٝ فبُٔ آ٘لایٗ
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زض  وٙٙسٜ ٔهطفایٗ پػٚٞف ٔجٙی ثط تبثیط ٔثجت ٚ ٔقٙبزاض ٍ٘طـ ٘ؿجت ثٝ ثط٘س ثط ضفتبض ٞبی  یبفتٝ
فطٍٞٙی ٚ ، (2014) خًٛ٘ ٚ ٕٞىبضاٖ، (2013) اؾت وٝ ِی ٚ وًٙٞبیی  پػٚٞفٞبی  ضاؾتبی یبفتٝ

 ( ا٘دبْ زاز٘س 1388ٚ) ( ٚ نٕسی ٚ ٕٞىبضا1394ٖ) عجبعجبیی ٘ؿت ٚ ٔحٕس٘جی، (1393) ٕٞىبضاٖ
 تأثیطٌصاض اؾت. وٙٙسٜ ٔهطفٞبی  ٘كبٖ زاز٘س وٝ ٍ٘طـ ثط ضفتبض ٚ پبؾد

اظ عطیك  وٙٙسٜ ٔهطفٞبی اختٕبفی ثط ضفتبض ٘كبٖ زاز وٝ تأثیط ثبظاضیبثی ضؾب٘ٝٞب  زض ٟ٘بیت یبفتٝ
 ایٗ ضٚ ثط٘سٞب ویفیت ضاثغٝ ثط٘س ٚ ٍ٘طـ ٘ؿجت ثٝ ثط٘س ٔٛضز تأییس لطاض ٌطفت ٚ اظ، اضظـ ٚیػٜ ثط٘س

٘ؾیط ایٗ اثعاض ثبظاضیبثی اؾتفبزٜ وٙٙس تب ثتٛا٘ٙس ثٝ اٞساف ٚ ثیٞبی  ٚ پتب٘ؿیُٞب  تٛا٘ٙس اظ ؽطفیت ٔی
ٔمبنس وؿت ٚ وبض ذٛز زؾت یبثٙس. پیكٟٙبزٞبی وبضثطزی ایٗ پػٚٞف ثٝ فقبلاٖ وؿت ٚ وبض ثٝ قطح 

 ظیط اؾت:
، اختٕبفیٞبی  زض ضؾب٘ٝ 1ٕٞبٖ ایٙفّٛئٙؿطٞبتٛا٘ٙس ثب قٙبؾبیی ضٞجطاٖ فمیسٜ یب  ٞب ٔی قطوت -

 اظ ایٗ ضٚ تقساز ز٘جبَ وٙٙسٜ ثبلای ایٗ ایٙفّٛئٙؿطٞب ثبفث. ضا خّت وٙٙسٞب  ٕٞىبضی ٚ ٕٞطاٞی آٖ
ٔٙدط ثٝ قٙبؾبیی ثط٘س ، اختٕبفی تٛؾظ ایٗ افطازٞبی  قٛز تب ٔقطفی ثط٘س یب پیح یه ثط٘س زض ضؾب٘ٝ ٔی

ای ٝ ٖ ثٝ ؾبیطیٗ قٛز. چطا وٝ زض ایٗ فضب لسضت تجّیغبت تٛنیاختٕبفی ٚ تٛنیٝ آٞبی  زض ضؾب٘ٝ
 آ٘لایٗ ضا ٘جبیس ٘بزیسٜ ٌطفت.

، ٔحتٛای ٔٙبؾجتی، ایدبز ٔحتٛای خصاة ٚ ؾطٌطْ وٙٙسٜ ٔطتجظ ثب ٔحهٛلات ٚ ذسٔبت ثط٘س -
ضؾب٘ی ٚ فقبَ ثٛزٖ نفحبت ٔطثٛط ثٝ اختٕبفی ثط٘س ٚ ثٝ ضٚظٞبی  ٔقطفی ٔحهٛلات خسیس زض ضؾب٘ٝ

تهٛیط ثط٘س ٚ ضضبیتٕٙسی ٔكتطیبٖ  تٛا٘س ثط ٔی اختٕبفی اظ خّٕٝ السأبتی اؾت وٝٞبی  زض ضؾب٘ٝثط٘س 
 اظ ضاثغٝ قىُ ٌطفتٝ ٚ ثٝ ز٘جبَ آٖ ثط ٚفبزاضی اثطٌصاض ثبقس.

اختٕبفی اظ زیٍط السأبتی اؾت وٝ ثقس تقبُٔ اظ ٞبی  ٔرتّف ضؾب٘ٝٞبی  حضٛض ثط٘س زض پّتفطْ -
چطا وٝ أطٚظٜ ثٝ فّت ٌؿتطزٌی ٚ تٙٛؿ ، ٌیطز ٔی اختٕبفی ضا زض ثطٞبی  ضؾب٘ٝثبظاضیبثی ٞبی  فقبِیت
قب٘ؽ ، ٔرتّفٞبی  حضٛض ثط٘س زض پّتفطْ، ٔتٙٛؿ ٞطوساْ اظ آٖ ٞبٞبی  اختٕبفی ٚ لبثّیتٞبی  ضؾب٘ٝ

وٙس  ٔی تقبّٔی ٔتٙٛفی ثب ٔكتطیبٖ فقّی ایدبزٞبی  زٞس ٚ ضاٜ ٔی زؾتیبثی ثٝ ٔكتطیبٖ خسیس ضا افعایف
وٝ ایٗ ذٛز ثط ٔیعاٖ آٌبٞی ٔكتطیبٖ اظ ثط٘س ٚ ٘یع ضضبیتٕٙسی ٔكتطیبٖ اظ ضاثغٝ قىُ ٌطفتٝ ثب ثط٘س 

 تأثیط وٙٙسٜ ٔهطفٞبی  پػٚٞف زض ٟ٘بیت ثط ضفتبضٞب ٚ پبؾدٞبی  اثطٌصاض اؾت وٝ ثب تٛخٝ ثٝ یبفتٝ
 ٌصاضز. ٔی

ی اؾت وٝ ثط فبُٔ زیٍط، اختٕبفی ثط٘سٞبی  ذسٔبت زض ضؾب٘ٝ 2تٛخٝ ثٝ ؾفبضقی ؾبظی -
ضضبیتٕٙسی اظ ثط٘س ٚ تهٛیط ثط٘س اثط لبثُ تٛخٟی زاضز. ایٗ وبض ٞٓ ؾجت ثبلا ثطزٖ اثطثركی 

٘ؿجت ثٝ ثط٘س ٚ احؿبؾبت  وٙٙسٜ ٔهطفقٛز ٚ ٞٓ ٍ٘طـ  ٔی اختٕبفیٞبی  ثط٘س زض ضؾب٘ٝٞبی  فقبِیت
ضلبثتی ٔٛخٛز ثٝ  زٞس ٚ زض فضبی ٔی ضا تحت تأثیط لطاض وٙٙسٜ ٔهطفاٚ ٚ ثٝ ز٘جبَ آٖ ضفتبضٞبی 

 . قٛز ٔی فٙٛاٖ ٘مغٝ لٛت ثط٘س زض فضبی زیدیتبَ ٔحؿٛة

                                                           
1 Influencers 
2 Customization 



 
 

.تأثیر بازاریابی رسانه های اجتماعی بر رفتار مصرف کنندگان...  56 
 

 مىابع فُرست 
Aaker, D. A. (1996). Measuring brand equity across products and markets. 

California management review, 38(3), 102-120. 

Aaker, D. A. (2009). Managing brand equity: Simon and Schuster. 

Aghaei, M., Vahedi, E., Kahreh, M. S., Pirooz, M. (2014). An examination of the 

relationship between services marketing mix and brand equity dimensions. 

Procedia-Social and Behavioral Sciences, 109, 865-869.  
Ahmadvand, F, Sardari, A. (1393). Investigating the Effect of Brand Equity on 

Consumers Responses. Business Strategies. ]Persian[. 
Alalwan, A. A., Rana, N. P., Dwivedi, Y. K., Algharabat, R. (2017). Social 

Media in Marketing: A Review and Analysis of the Existing Literature. 

Telematics and Informatics.  

Aurier, P., Séré de Lanauze, G. (2012). Impacts of perceived brand relationship 

orientation on attitudinal loyalty: An application to strong brands in the 

packaged goods sector. European Journal of Marketing, 46(11/12), 1602-

1627.  

Berthon, P. R., Pitt, L. F., Plangger, K., Shapiro, D. (2012). Marketing meets 

Web 2.0, social media, and creative consumers: Implications for international 

marketing strategy. Business horizons, 55(3), 261-271. 

Choi, Y. G., Ok, C., Hyun, S. S. (2011). Evaluating relationships among brand 

experience, brand personality, brand prestige, brand relationship quality, and 

brand loyalty: an empirical study of coffeehouse brands.  

Chow, H.-w., Ling, G.-J., Yen, I.-y., Hwang, K.-P. (2016). Building brand equity 

through industrial tourism. Asia Pacific Management Review.  

Dehdashti, Z, Mohammadi, A. (1394). Social Networks and Word of Mouth in 

Brand Equity. National Conference of New Approaches in Management, 

Economics and Accounting. Tehran. ]Persian[.  
Dehdashti, Z, Jafarzadeh Kenari, M, Bakhshi Zadeh, A. (1391). Investigating 

Social Brand Identity and its Effect on Brand Loyalty Expansion, New 

Marketing Research. ]Persian[. 
Fakhrieh, M, Rahim Nia, F, Pouya, A. (1393). The Effect of Buyer Attitude on 

Brand Equity by Buyer- Seller Relationship Quality. The First National 

conference of Marketing.Mashhad.] Persian  [ . 

Farhangi, A, Abbaspour, A, Farahani, S, Abachian, R. (1393). Analyzing the 

Effect of Social Media on Customers Attitude towards Band and purchase 

Intension (case study: Iran Khodro). Universal Journal of Media.]Persian[. 
Godey, B., Manthiou, A., Pederzoli, D., Rokka, J., Aiello, G., Donvito, R., Singh, 

R. (2016). Social media marketing efforts of luxury brands: Influence on 

brand equity and consumer behavior. Journal of Business Research.  

Habibi, M. R., Laroche, M., Richard, M.-O. (2016). Testing an extended model 

of consumer behavior in the context of social media-based brand 

communities. Computers in Human Behavior, 62, 292-3.02. 



 

 کننده رفدوفصلنامه مطالعات رفتار مص 1397دوره پنجم، شماره اول، بهار و تابستان  57
 

Houman, H. (1385). Analysis of Multi Variable Data in Behavioral Research. 

Tehran: Peyk Farhang.]Persian[. 
Houman, H. (1384). Statistic Inferring in Behavioral Research. Tehran: Samt 

.]Persian[. 
Hudson, S., Roth, M. S., Madden, T. J., Hudson, R. (2015). The effects of social 

media on emotions, brand relationship quality, and word of mouth: An 

empirical study of music festival attendees. Tourism Management, 47, 68-76.  
Hudson, S., Huang, L., Roth, M. S., Madden, T. J. (2016). The influence of social 

media interactions on consumer–brand relationships: A three-country study of 

brand perceptions and marketing behaviors. International Journal of Research 

in Marketing, 33(1), 27-41.  

Jalilvand, M. R., Samiei, N. (2012). The impact of electronic word of mouth on a 

tourism destination choice: Testing the theory of planned behavior (TPB). 

Internet Research: Electronic Networking Applications and Policy, 22(5), 

591-612.  

Jung, N. Y., Kim, S., Kim, S. (2014). Influence of consumer attitude toward 

online brand community on revisit intention and brand trust. Journal of 

Retailing and Consumer Services, 21(4), 581-589. 

Kaplan, A. M., Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges 

and opportunities of Social Media. Business horizons, 53(1), 59-68.  

Keline, P. (1393). Easy Guide of Factor Analysis. (Translator: Sadrolsadat, J, 

Minaei, A). Tehran: Samt .]Persian[. 
Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing customer-based 

brand equity. The journal of marketing, 1-22.  

Khodadad Hosseini, H, Azizi, S, Mir Hosseini, H. (1393). Electronic Business 

(Managerial Approach). Tehran: Samt. ]Persian[. 
Kim, A. J., Ko, E. (2010). Impacts of luxury fashion brand’s social media 

marketing on customer relationship and purchase intention. Journal of Global 

Fashion Marketing, 1(3), 164-171.  

Kim, A. J., Ko, E. (2012). Do social media marketing activities enhance 

customer equity? An empirical study of luxury fashion brand. Journal of 

Business Research, 65(10), 1480-1486.  

 Lahouti.R, Ghasemi, A. (1395). Explanting Behavior of IT Consumer based on 

Technology Acceptance Model. Rahyaft. ]Persian[. 
 Lassar, W., Mittal, B., Sharma, A. (1995). Measuring customer-based brand 

equity. Journal of consumer marketing, 12(4), 11-19.  

Lee, H. J., Kang, M. S. (2013). The effect of brand personality on brand 

relationship, attitude and purchase intention with a focus on brand 

community. Academy of Marketing Studies Journal, 17(2), 85.  

 Mansouri, M. (1392). Designing the Model of Purchase Intension Focused on 

the Role of Consumption Values, Attitude and Mental Engagement of Ads 

(case study: Irancel and Hamrahe Avval). Tehran, Tarbiat Modares 

University. ]Persian[. 



 
 

.تأثیر بازاریابی رسانه های اجتماعی بر رفتار مصرف کنندگان...  58 
 

Mohammad Nabi, Z. (1392). The Effect of the Success Factors of Brand 

Extension on Consumers Behavior and Attitude. Yazd University. ]Persian[. 
 Mohammadian, M., Mohammadreza, M. (2012). Identify the success factors of 

social media (marketing perspective). International Business and 

Management, 4(2), 58-66.  

Mown, Minor. (1395). Consumer Behavior. (Translator: Heidarzadeh, K). 

Tehran: Mehrabane Nashr. ]Persian[. 
Nisar, T. M., Whitehead, C. (2016). Brand interactions and social media: 

Enhancing user loyalty through social networking sites. Computers in Human 

Behavior, 62, 743-753.  

 Rauyruen, P., Miller, K. E. (2007). Relationship quality as a predictor of B2B 

customer loyalty. Journal of Business Research, 60(1), 21-31.  

Roberts, K., Varki, S., Brodie, R. (2003). Measuring the quality of relationships 

in consumer services: an empirical study. European Journal of Marketing, 

37(1/2), 169-196.  

Rousta, Ahmad, Ebrahimi, Abdolhamid, Venous, Davar. (1392). Marketing 

Management. Tehran: Samt. ]Persian[. 
Russo, J.V (2016). The Effects of Social Media Marketing on Help-Seeking 

Behavior. PhD thesis, University of Nevada, Reno.  

Samadi, M, Hajipour, B, Dehghan, M. (1388). Investigating the Effect of Brand 

Dimensions on Repurchase Intension of Customers of Refah Shops in Tehran. 

Strategic Management Thought. ]Persian[. 
Saravanakumar, M., Sugantha Lakshmi, T. (2012). Social media marketing. Life 

Science Journal, 9(4), 4444-4451. 

Sekaran, U., Bougie, R. (2011). Business Research Methods: A skill-building 

approach: New York: McGraw-Hill.  
Shin, H., Eastman, J. K., Mothersbaugh, D. (2017). The effect of a limited-

edition offer following brand dilution on consumer attitudes toward a luxury 

brand. Journal of Retailing and Consumer Services, 38, 59-70.  

Solomon, R. (1392). Consumer Behavior (Buying, Having, Being). (Translator: 

Heidarzadeh, K) Tehran: Marketing. ]Persian[. 
Stephen, A. T. (2016). The role of digital and social media marketing in 

consumer behavior. Current Opinion in Psychology, 10, 17-21.  

Tabatabaei Nasab, M, Mohammad Nabi, Z. (1394). Investigating the Effect of 

Brand Elements on Consumers Attitude and Behavior Toward Generalized 

Brand. Business Management. ]Persian[. 
Vinerean, S., Cetina, I., Dumitrescu, L., Tichindelean, M. (2013). The effects  of 

social media marketing on online consumer behavior. International Journal of 

Business and Management, 8(14), 66.  

Xie, D., Heung, V. C. (2012)v. The effects of brand relationship quality on 

responses to service failure of hotel consumers. International Journal of 

Hospitality Management, 31(3), 735-744.  



 

 کننده رفدوفصلنامه مطالعات رفتار مص 1397دوره پنجم، شماره اول، بهار و تابستان  59
 

Yoo, B., Donthu, N. (2001). Developing and validating a multidimensional 

consumer-based brand equity scale. Journal of Business Research, 52(1), 1-

14.  

Zeng, B., Gerritsen, R. (2014). What do we know about social media in tourism? 

A review. Tourism Management Perspectives, 10, 27-36. 

 

  


