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Absract: 

 

Effects on the Marketing Mix " brand equity " 

Mediation with an emphasis on " word of mouth advertising " 

( Case Study: Consumers of mobile phones Samsung 

The official representative of Tehran province ) 

 

Dr dehghanan - yahya Abdollahian * 

 

Review: 

 

This research is based on structural equation modeling of the relationship and impact on the 

marketing mix elements and brand equity measures mediating effect of advertising is word of 

mouth. the study's data through the questionnaire accepted A total of 400 questionnaires 

distributed to the agency official Samsung mobile phones in Tehran , 384 questionnaires were 

collected . The results showed that the correlation between the two major variables , and that 

there was a direct relationship . Effect relationship between the independent and dependent 

variables to investigate and mediate indirect effect of word of mouth advertising and the results 

of the descriptive statistical analysis and modeling in LISREL software . Mouth advertising 

relationship between the main component of Marketing Mix ( price and product) and brand 

equity ( between Samsung mobile phones, consumer research population ) to mediate  , and the 

ultimate rejection of two other hypotheses and research model (Figure 2 ) and the author of 

distribution and promotion ( marketing mix ) on brand equity was mediated through word of 

mouth advertising . 
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TMBAُچکیذ:  

 اطط ٝ ثطٛس ٝیژٟ اضظش ثطضٝی ثبظاضیبثی آٗیرش٠ ١بی ٗٞٓل٠ سبطیطار ٗیعاٙ ٝ ضاثغ٠ سبذشبضی ٗؼبزلار ضٝش اسبس ثط سحوین ایٚ زض

 عطین اظ ٠ً دژ١ٝص ایٚ اعلاػبر ُطزآٝضی.ُیطز ٗی هطاض ثطضسی ٗٞضز زٝٗشـییط ایٚ ثطٝی ز١بٙ ث٠ ز١بٙ سجٔیـبر ُطایب٠ٛ ٗیبٛؼی

 ض٢ط سبٗسَٞٛ ١٘طاٟ سٔلٚ ١بی ُٞضی ضس٘ی ١ب ٛ٘بیٜسُی ثیٚ دطسطٜب٠ٗ 400ازسؼس سٞظیغ ثب ٠ً دصیطكش٠ اٛؼبٕ ٛب٠ٗ دطسص

 ٝ ٗسشویٖ ضاثغ٠ دژ١ٝص، اغٔی ٗشـیط زٝ ثیٚ ١٘جسشِی ٗیعاٙ ٠ً زاز ٛطبٙ ٛشبیغ. ُطزیس آٝضی ػ٘غ دطسطٜب٠ٗ  384 س٢طاٙ،سؼساز

  ز١بٙ ث٠ ز١بٙ سجٔیـبر ُطی ٗیبٛؼی ٝ ٗسشویٖ یطؽ سبطیط ثب سحوین ٗسشوْ ٝ ٝاثسش٠ ١بی ٗشـییط ضاثغ٠ اططار. زاضز ٝػٞز ٗؼٜبزاضی

 ضاثغ٠ ز١بٙ ث٠ ز١بٙ سجٔیـبر.ضس سبظی ٗسّ ٓیعضّ اكعاض ٛطٕ زض سٞغیلی ٝ آٗبضی سحٔیٔی اظ دس حبغ٠ٔ ٛشبیغ ٝ ُطكز ثطضسی ٗٞضز

 ١٘طاٟ سٔلٚ ایٟ ُٞضی ًٜٜسُبٙ ٗػطف ثیٚ) ثطٛس ٝیژٟ اضظش ثب ضا( ٗحػّٞ ٝ هی٘ز) ثبظاضیبثی آٗیرش٠ اغٔی ٗٞٓل٠ زٝ ثیٚ

 ضٌْ) سحوین ٢ٛبیی ٝ ضسٟ اغلاح ٗسّ سحوین زیِط كطضی٠ زٝ ضز ثب ٝ.ًٜس ٗی ُطی ٗیبٛؼی( دژ١ٝص آٗبضی ػبٗؼ٠ زض سبٗسَٞٛ

 ُطی ٗیبٛؼی ز١بٙ ث٠ ز١بٙ سجٔیـبر ٝاسغ٠ ث٠ ثطٛس ٝیژٟ اضظش ثطٝی(ثبظاضیبثی آٗیرش٠)سطكیغ ٝ سٞظیغ ١بی ٗٞٓق اططار ٝ(  2

 .ِٛطزیس

 3ز١بٙ ث٠ ز١بٙ سجٔیـبر ،2ثطٛس ٝیژٟ اضظش ،1ثبظاضیبثی آٗیرش٠: کلیذی ٍاشگاى

 

:همذهِ. 1  

 

زضضطایظ ضهبثشی ثبظاض اٗطٝظ ث٠ زسز آٝضزٙ ػبیِبٟ ٜٗبست زض ش١ٚ ٗػطف ًٜٜسٟ ث٠ ٠ُٛٞ ای ٠ً ٗػطف ًٜٜسٟ ٝكبزاض ث٠ ضطًز 

ا١ی زض ش١ٚ ٗطشطیبٙ ٗٞطط اسز اضظش ٝیژٟ ثبضس اظ ا١٘یز ثسعایی ثطذٞضزاض اسز اظ ػ٠ٔ٘ ػٞاٗٔی ٠ً زض ضسیسٙ ث٠ چٜیٚ ػبیَ

١٘بٜٛس یي زاضایی ثطای ضطًز ٗحسٞة ٗی ضٞز ٠ً ُطزش ٝػٟٞ ًست ٝ ًبض ثطٛس اضظش ٝیژٟ . سؼبضی ضطًز ٗی ثبضسٛبٕ ٝ ٛطبٙ 

 ایٚ.ٗیرطٛس، زض ٝاهغ ٛبٕ سؼبضی اسز آٛچ٠ ٗطشطی ٝٗحػٞلار، آٙ چیع١بیی ١سشٜس ٠ً ضطًش٢ب ٗی سبظٛس ٝضا اكعایص ٗی ز١س 

(. 1993، 4سبی٘ٞٙ ٝ سٞٓیٞاٙ)اٗطزضذػٞظ ذسٗبر ٛیعغبزم اسز   
  

dehganan@yahoo.com   ( استبد یبر)دکتری مدیریت ببزرگبنی، عضو هیئت علمی دانطگبه علامه طببطببیی  

yahya.abdolahian@gmailcom کبرضنبس ارضد مدیریت اجرایی،گرایص ببزاریببی و صبدرات، موسسه آموزش عبلی البرز  نویسنده  *   

( اظتهعتخرج ؼذُ  ایٌداًة یحیی عثذاللْیاى همالِ فَق از پایاى ًاهِ کارؼٌاظی ارؼذ)     
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3 Word of Mouth adv 
4 Simon & Sullivan 

 

١بی ثبظاضیبثی ثط ضٝی اضظش ٝیژٟ ٗبضى سؼبضی سبطیطُصاض اسز ٝ ػٜبغط آٗیرش٠ ثبظاضیبثی اظ ػ٠ٔ٘ ػٞاْٗ هبثْ ًٜشطّ زض كؼبٓیز

زض غٞضسی٠ٌ ثشٞاٙ اضسجبط ثیٚ ایٚ ػٜبغط ٝ اضظش ٝیژٟ ٗبضى سؼبضی ضا ث٠ زسز . ُیطاٙ ضطًز ١سشٜساذشیبض ٗسیطاٙ ٝ سػ٘یٖ

ُیطی ٛ٘بیٜس سب سٞاٜٛس زضذػٞظ چِِٞٛی ث٠ ًبضُیطی ػٜبغط آٗیرش٠ ثبظاضیبثی سػ٘یٖضاحشی ٗیُیطاٙ ضطًز ث٠ سػ٘یٖ ،آٝضز

سٞزآٝضی دبیساض ضطًز زسز یبثٜس ٝ اظ آٙ زض ػ٢ز اكعایص ث٠ حساًظط اضظش ٝیژٟ ٗبضى سؼبضی ٝ زض ٢ٛبیز  ا ًستثشٞاٜٛس ة

ثبظاضیبثبٙ ث٠ ضٜبذز  ،ٝیژُی ٝ سؼساز ػٞاٗغ آٛلایٚ،اٛساظٟ ثب اكعایص اٗطٝظٟ.سٞزٜٗسی ٝ اضضب ٛیبظ١بی ٗطشطیبٙ اسشلبزٟ ٛ٘بیٜس

سجٔیـبر ز١بٙ ث٠ ز١بٙ ٗی سٞاٛس ٗػطف ًٜٜسٟ ضا ث٠ ضٝضٜی سحطیي ًٜس .ا١٘یز ضٝ ث٠ ضضس سجٔیـبر ز١بٙ ث٠ ز١بٙ ضسیسٟ اٛس

اسی ٠ً ٗسشوی٘بً ث٠ آ٢ٛب ٗطشطیبٙ ١٘یط٠ ثطای ٛظطی.سب یي ٗحػّٞ یب ثطٛس ضا اٛشربة ًٜس ٠ً سجٔیـبر ث٠ ایٚ ضٝش ٛ٘ی سٞاٜٛس

سٔس٠ٔ اظ ثبظاضیبثی سٜشی ضا  ،ظٗبٛی ٠ً ٗطشطی اظ اٛشربة ٗحػّٞ ذٞضحبّ ٝ ضاضی ثبضس.ضٞٛس اثطاظ ٗی ضٞز اضظش هبئْ ٗی

(. 1،2010ثُٞیئٚ ٝ ١ٌ٘بضاٙ)سجٔیـبر ز١بٙ ث٠ ز١بٙ سطیؼبً ٝ ثغٞض ٗٞططی ضخ ٗی ز١س . اثطاظ ٗی ًٜس  

:ضیبثی ٝ ثطٛس ٝ اطط سجٔیـبر ثط ایٚ زٝ زض ایٚ سحوین ث٠ سٞالار ظیط دبسد زازٟ ٗیطٞزثب سٞػ٠ ث٠ ا١٘یز ضاثغ٠ ثیٚ ثبظا  

 "چ٠ِٛٞ اسز ؟ "سبٗسَٞٛ"اضظش ٝیژٟ ثطٛس  ضٝیثط( ٗحػّٞ،هی٘ز،سٞظیغ،سطكیغ) 4P’sٗـیـعاٙ سبطیط ٝػٟٞ آٗیرش٠ ثبظاضیبثی .1

چ٠ِٛٞ  سبٗسَٞٛ"ثطضٝی اضظش ٝیژٟ ثطٛس   4P’sیرش٠ ثبظاضیبثی اططار إٓ"سجٔیـبر ز١بٙ ث٠ ز١بٙ"ثب سبًیس ثط اطط ٗیبٛؼی ُطایب٠ٛ .2

اسز؟ 

  

:هثاًی ًظری تحمیك.2  

:      4P’sآهیختِ تازاریاتی  -2-1

ػٜبغط آٗیرش٠ ثبظاضیبثی ٝی ػجبضر ثٞزٛس . زض ازثیبر ثبظاضیبثی ٛیْ ثٞزٙ ٛرسشیٚ ًسی ثٞز ٠ً ایسٟ آٗیرش٠ ثبظاضیبثی ضا ٗغطح ًطز

ظیغ، سطكیغ، كطٝش ٝ سحوین ثبظاضیبثی، ثؼس اظ آٙ ای ػطٕٝ ٗي ًبضسی ػٜبغط آٗیرش٠ ثبظاضیبثی ضا ث٠ چ٢بض ٗحػّٞ، هی٘ز، سٞ: اظ

هبثْ ( اثعاض١بی)آٗیرش٠ ثبظاضیبثی ضا ٗؼ٘ٞػ٠ ای اظ ٗشـیط ١بی (.1997ًبسٔط، )ػٜػط سٞظیغ، سطكیغ، ٗحػّٞ ٝ هی٘ز سوسیٖ ًطز

آٗیرش٠ ثبظاضیبثی زض ثطُیطٛسٟ ٠٘١ ًبض١بیی .ٝیی ث٠ ثبظاض ١سف زض ١ٖ ٗی آٗیعزثبظاضیبثی ٗی زاٛس ٠ً ضطًز آ٢ٛب ضا ثطای دبسد ٍ

 .(1991، 2ًبسٔط)اسز ٠ً ضطًز ٗی سٞاٛس اٛؼبٕ ز١س سب ثط ٗیعاٙ سوبضب ثطای ٗحػٞلاسص اطط ثِصاضز

 

 :هحصَل -2-1-1

ًٜس ایٚ ظیط ٗؼ٘ٞػ٠ ١ب ز ٛظط اضائ٠ ٗیٝهشی اظ ٗحػّٞ غحجز ٗی ًٜیٖ یؼٜی سطًیجی اظ ًبلا١ب ٝ ذسٗبر ٠ً ضطًز ث٠ ثبظاض ٗٞض 

ثٜسی ، اٛساظٟ ، ذسٗبر، سض٘یٚ ١ب ، دطشیجبٛی ، ُٞٛبُٞٛی ٗحػّٞ ، ًیلیز عطاحی، ٝیژُی٢ب، ٛبٕ ٝ ٛطبٙ سؼبضی ، ثسش٠: ػجبضسٜس اظ 

ٗطٝظ ٠ً ثبظاض١ب زض زٛیبی دطضهبثز ا. اظ ٛظط سبضیری ایٚ سػٞض ٝػٞز زاضش٠ اسز ٠ً ٗحػّٞ ذٞة ذٞزش كطٝش ٗی ضٝز...ثطُطز ٝ 

ٗحػّٞ ثس چٜساٙ ٗل٢ٞٗی ٛساضز ٝ ث٠ ػلاٟٝ هٞاٛیٚ ح٘بیز اظ  ،ضب١س ضهبثز ضسیسی ثیٚ سٞٓیس ًٜٜسُبٙ ٝ كطٝضٜسُبٙ ٗرشٔق اسز

 . ٗطشطیبٙ ٛیع، ٗطٌلار ضا ثطای سٞٓیس ًٜٜسُبٙ ٗحػٞلار ثی ًیلیز ثیص اظ دیص ٗی ًٜس

 

.Bughin & et al1 

2. Kottler 
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ث٠ ١ط .ثیطشط ٛبظط ثط ٗیعاٙ سغبثن ثیٚ ٗحػّٞ ٝ ٝیژُی٢بیص ثب ٛیبظ١ب ٝ ذٞاسش٠ ١بی ٗطشطی اسز« ٗحػّٞ  »زض ایٜؼب ػبْٗ 

زض آٗیرش٠ ی ثبظاضیبثی آٙ ثرص اظ ٝیژُی٢بی كیعیٌی ٝ ًبضًطزای ٗحػّٞ اسز ٠ً ٗی سٞاٙ ثطذی « ٗحػّٞ » غٞضر ٜٗظٞض اظ 

دطٝاضح اسز ٠ً سػ٘ی٘بر .ًبضًطز،ٗسّ ،ًیلیز،ایٜ٘ی ،ثسش٠ ثٜسای، دطشیجبٛی ٝ ُبضاٛشی، ٓٞاظٕ ػبٛجی،ثطٛس :اظ آ٢ٛب ضا ثطض٘طز

، عطاحی ظیجبسط ٗحػّٞ، یًبضایی،اكعایص ای٘ٚ اغلاح ٗطٌلار ٗحػّٞ، اكعایص ٜٗؼطث٠ ٗی سٞاٛس ثبظاضیبثی ی ٗطثٞط ث٠ ایٚ آٗیرش٠

 .(1991ًبسٔط ،) .ضٞز ثبظاضسػ٘ی٘بسی ٠ً ٗی سٞاٛس ٜٗؼط ث٠ ٗٞكویز یب ضٌسز ٗحػّٞ زض .ُطززث٢جٞز ضطایظ ُبضاٛشی ٝ

:  لیوت -2-1-2

: ١بی آٙ ػجبضسٜس اظظیط ٗؼ٘ٞػ٠. دٞٓی ٠ً ٗطشطی ثبیس ثطای یي ٗحػّٞ ثذطزاظزٝهشی اظ هی٘ز غحجز ٗی ًٜیٖ یؼٜی ٗوساض 

زض ایٜؼب ٗی سٞاٙ دیطاٗٞٙ اسشطاسژی٢بی هی٘ز ُصاضی ...ك٢طسز هی٘ش٢ب، سرلیق، ٗسبػسس٢بی ٝیژٟ، زٝض٣ دطزاذز، ضطایظ اػشجبضی ٝ

اثی ضا ٛ٘ی سٞاٙ ث٠ ١یچ ٝػ٠ یثبظاضایٚ آٗیرش٠ ی ػ٘ط ضهبثز ثط سط هی٘ز، ث٠ اٛساظٟ ی ػ٘ط ثطط اسز ٝ ٛوص . ٗحػّٞ غحجز ًطز

 :ثسیٚ ضطح اسز  ثبظاضیبثیزض « هی٘ز» ثطذی اظ ٠ٛٞ٘ٛ ١بی سػ٘یٖ ُیطی دیطاٗٞٙ آٗیرش٠ ی . اٌٛبض ًطز

) هی٘ز اظ زیسُبٟ ٗطشطی . اسشطاسژی هی٘ز ُصاضی، دیط٢ٜبز هی٘ز ذطزٟ كطٝضی، هی٘ز ػ٘سٟ كطٝضی، اٛؼغبف دصیطی هی٘ز

٢ٜٗبی ًٔی٠ ١عی٠ٜضٞز،ٛػیت اٝ ٗی( ًبلا یب ذسٗبر)١بیی ٠ً اظ یي ٗحػّٞ ػجبضسسز اظ ٗؼ٘ٞػ٠ كبیسٟ( اضظض٢بی ٗطشطی دسٜس 

١بیی ٠ً ٗل٢ٕٞ كبیسٟ ٝ ١عی٠ٜ زض ایٚ سؼطیق ثسیبض ُسشطزٟ اسز ٝ ضبْٗ ًٔی٠ ٗغٔٞثیز. زُطز١بیی ٠ً اظ ایٚ ثبثز ٗشٞػ٠ اٝ ٗی

( ١عی٠ٜ)ٝ ًٔی٠ ٛبٗغٔٞث٢بیی ٠ً ثطای زسشیبثی ث٠ ٗحػّٞ ثبیس ثذصیطز ( كبیسٟ)ثبضس ٗطشطی زض زسشیبثی ٗحػّٞ ث٠ زٛجبّ آٙ ٗی

ضٝحی ٝ ١بی ٗبٓی، اػش٘بػی،ذی اظ ٗػبزین ٗغٔٞثیز ٝ ١عی٠ٜدطسشیژ ٝ ١ٞیز ثطًیلیز ٗحػّٞ، ًبضًطز ٜٗبست، ظیجبیی،. ُطززٗی

١بی ثطای ٗطشطی یب ثبیس كبیسٟ( ثیطشط اظ ضهیت)سبظٗب٢ٛب ثطای ذٔن اضظش . ظٗبٛی ثطذی اظ ٗػبزین ١عی٠ٜ زض ایٚ سؼطیق ١سشٜس

ٗسیطیز ثبظاض ٝ .ػ٠ ٗطشطی ًٜٜساكعایص ز١ٜس ٝ یب ث٠ اظای كبیسٟ ٗطبث٠ ١عی٠ٜ ً٘شطی ضا ٗشٞ( ١بثب حلظ ١عی٠ٜ)ٗحػّٞ ذٞز ضا 

، 4ذطیس زض ،آسٞزُی3ٗطشطی ١عی2،٠ٜاضظض٢بی ٗطشطی دسٜس) 4C’s ثبظاضیبٙ ث٢شط اسز ٠ً اثشسا ث٠ زیسُبٟ ١بی ٗطشطیبٙ

( 1386ًبسٔط، . )ضا سٜظیٖ ًٜٜس( 4P’s) سذس زیسُبٟ ذٞز  ثیٜسیطٜس ٝ(5اضسجبعبر

  :تَزیع -2-1-3

ًٜٜسُبٙ ٗٞضز ٛظط هطاض آیش٢بیی ٠ً ضطًز اٛؼبٕ ٗی ز١س سب ٗحػّٞ ضا زض زسشطس ٗػطفٝهشی اظ سٞظیغ غحجز ٗی ًٜیٖ یؼٜی كغ

ٗیعاٙ دٞضص ، ( ، ٛ٘بیٜسُی، ضؼج٠ ١بكطٝضیػ٘سٟ كطٝش ، ثٌٜساض ، ذطزٟ) ظیط ٗؼ٘ٞػ٠ ١بی آٙ ػجبضسٜس اظ ًبٛبّ ١بی سٞظیغ . ز١س 

 (1384ًبسٔط،...)سطًیت ٝ ػٞض ثٞزٙ ٗحػّٞ ، ٗیعاٙ ٗٞػٞزی ، سطاثطی ، سساضًبر ٝ 

 : ترفیع -2-1-4

 ٝ احسبس ایؼبز ٜٗظٞض ث٠ اضسجبط ایٚ. ُیطز ٗی غٞضر ٗطشطی ثب اضسجبط ایؼبز ٜٗظٞض ث٠ ٠ً اسز اهساٗبسی اظ زسش٠ آٙ 1سطكیغ

 ١٘چٜیٚ ضطًز سطكیؼی اهساٗبر زض سط ث٠ سطی  ٛوغ٠ سحٔیْ ٠ً زاضز زهز ثبیس.ُیطز ٗی غٞضر ١سف ٗطشطیبٙ زض ٗظجز ازضاى

 .زاضز ذبغی ا١٘یز آیٜس، ٗی ٝػٞز ث٠ سطكیغ ١بی ثطٛب٠ٗ اظ دس ٠ً ١بیی ٗطشطی اضظش ٗیعاٙ یثطضس

 

 

  
1Promotion 

Customer Values 2  

Cost to the Customer 3  

http://www.myindustry.ir/labels/brand.html
http://www.myindustry.ir/labels/marketing.html
http://www.myindustry.ir/labels/market.html
http://www.myindustry.ir/labels/market.html
http://www.myindustry.ir/labels/marketing.html
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Convenience 4  

Communication 5 

 سوبضبی ایؼبز سب اسز ذطیساضاٙ ٝ ًٜٜسُبٙ ٗػطف ضٝی سأطیطُصاضی ٗشٞػ٠ ثیطشط ثبظاضیبثی زسشِب٢١بی ًٞضص دٞیب ثبظاض یي زض

 ًٜٜسٟ ٗػطف ، سطكیؼی اثعاض١بی اظ اسشلبزٟ ثب ضٞزٝ ٗی ػْ٘ ٝاضز ثبظاضیبثی .ُطزز ٗی ثبظاضػطض٠ ث٠ ػسیس ٗحػّٞ یي ٝهشی ػسیس،

 ًٟٜٜس ٗػطف ثب ضطًز آٙ اظعطین ٠ً اسز ثبظاضیبثی آٗیرش٠ ػٜبغط اظ یٌی سطكیغ .ٛ٘بیس ٗی ػسیس ٗحػّٞ ذطیس ث٠ سطؿیت ضا

2كطٝش دیطجطز ،1سجٔیـبر عطین اظ ٝ ًٜس ٗی ثطهطاض اضسجبط
3ضرػی ،كطٝش 

4ػ٘ٞٗی ضٝاثظ ٝ 
 سطٞین ٗحػّٞ ذطیس ث٠ ضا اٝ 

 .(1991ًبسٔط،.)ٗیٌٜس

 ترًذ ٍیصُ ارزغ -2-2

 ٝیژٟ اضظش(1991آًط،)ضٞزٗی اضبك٠ ٗحػّٞ ىی ث٠ ٠ً ثطٛس ٛطبٙ ای ٛبٕ اظ ٛبضی زاضایی ای سطٗبی٠ اظ اسز ،ػجبضر5ثطٛس ٝیژٟ اضظش

 ٝ 6یٝ. )١سشٜس ذػٞغیبر اظ ًسبٛیی سغح زض ٠ً ثطٛس ثسٝٙ ٝ ثطٛس زاضای ٗحػّٞ ثیٚ ٗطشطی اٛشربة زض سلبٝر ػٜٞاٙ ث٠ ثطٛس

ٗطشطی ثطای ٛبٕ  سٞسظٛبٕ سؼبضی ث٠ ذٔن اضظش ثطای ٗطشطی ٝ سبظٗبٙ ٗیذطزاظز ٝ چطایی دطزاذز هی٘ز ثیطشط(١2000ٌ٘بضاٙ،

ٛبٕ سؼبضی ٗبٜٛس سطٗبی٠،كٜبٝضی ٝ ٗٞاز اٝٓی٠ زض ایؼبز اضظش ٝیژٟ ثطٛسثطای یي سبظٗبٙ ٛوص ثسعایی .سؼبضی ثطسط ضا ٛطبٙ ٗیس١س

اظ ایٚ ضٝ ٗی سٞاٙ اظ اضظش ٝیژٟ ٛبٕ سؼبضی ثؼٜٞاٙ ضٝضی ثطای زسشیبثی ث٠ ٗعیز ضهبثشی دبیساض اسشلبزٟ . زاضز

 (7،1996كٔسٝئیي)ٛ٘ٞز

  :تثلیغات دّاى تِ دّاى  

سبّ دیص عی یي ٗغبٓؼ٠ ًلاسیي ثبظاضیبثی زض ٗؼ٠ٔ  40ٙ ث٠ ز١بٙ اٝٓیٚ ثبض سٞسظ ٝیٔیبٕ ٝایز حسٝز ػجبضر سجٔیـبر ز١ب

اُط چ٠ ٗغبٓؼ٠ ضج٠ٌ ١بی اػش٘بػی زض ػبٗؼ٠ ضٜبسی ث٠ عٞض ٗلػْ ٗٞضز ثحض هطاض ُطكش٠، اٗب زض سب٢ٓبی . كٞضچٞٙ ٜٗشطط ضس

 ( 8،1996ٗٞٝٙ)ٟ ٗٞضز سٞػ٠ دژ١ٝطِطاٙ ثبظاضیبثی هطاض ُطكش٠ اسز اذیط ث٠ زٓیْ ٌٗطٞف ضسٙ اططار ثبضظ آٙ ثط ضكشبض ٗػطف ًٜٜس

اضسجبط ضٝ زض ضٝی ثیٚ یي زضیبكز ًٜٜسٟ ٝ دیبٕ ز١ٜسٟ ای : ضا ایٚ ٠ُٛٞ سؼطیق ًطزٟ اسز  سجٔیـبر ز١بٙ ث٠ ز١بٙ (1967) 9آضٛسسع

. ّ ١بی ؿیط سؼبضی زضیبكز ٗی ًٜسضرع زضیبكز ًٜٜسٟ زضثبضٟ ٛبٕ ٝ ٛطبٙ، ٗحػّٞ ٝ یب یي ذسٗز اعلاػبسی ضا اظ ًبٛب.٠ً

:پیؽیٌِ تحمیك ٍ فرضیِ ّا.3  

زض اسذبٛیب سحویوی ضا زض ٗٞضز اضسجبط ثیٚ ثطذی ػٜبغط آٗیرش٠ ثبظاضیبثی ثط اضظش ٝیژٟ ثطٛس زض ٗٞضز ( 2005) ٝیلاضػٞ ٝ سبٛچع

كطضی٠ ١بی ایٚ . ثٞز(  1991) ضی آًط عجو٠ ای اظ ٗحػٞلار ثب زٝإ اٛؼبٕ زازٛس ٠ً ثط ٗجٜبی ٛظطی٠ اضظش ٝیژٟ ٛبٕ ٝ ٛطبٙ سؼب

یبكش٠ ١ب ٛطبٙ زاز ٠ً ثیٚ . ضٝی اضظش ٝیژٟ ثطٛس اطط زاضز( سجٔیـبر ٝ ٗیعاٙ هی٘ز)سحوین ثط ایٚ ثبٝض ثٞز٠ً كؼبٓیز ١بی ثبظاضیبثی 

ٝض اظ ٛبٕ ٝ ٛطبٙ آُب١ی اظ ٛبٕ ٝ ٛطبٙ سؼبضی ٝ سع. ٗیعاٙ سجٔیـبر غٞضر ُطكش٠ ٝ س٠ ثؼس اضظش ٝیژٟ ثطٛس یؼٜی ًیلیز زضى ضسٟ

ثؼلاٟٝ ضاثغ٠ ٗظجشی ثیٚ آُب١ی اظ ٛبٕ ٝ ٛطبٙ . سطكیغ هی٘ز ثط ٛبٕ ٝ ٛطبٙ سؼبضی اطط ٜٗلی زاضز. سؼبضی ضاثغ٠ ٗظجشی ٝػٞز زاضز 

 . سؼبضی ٝ سػٞض ٛسجز ث٠ ٛبٕ ٝ ٛطبٙ سؼبضی یبكز ضس
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٠ٛ س٢ٜب ضیسي اكطاز ضا زض ذطیس ًب١ص  سجٔیـبر ز١بٙ ث٠ ز١بٙٛطبٙ زاز ٠ً  2007زض سبّ  1سحویوبر سٞییٜی ٝ ٗبظاضّٝ ٝ سٞسط

ٝز ٝ اضشیبم آ٢ٛب ضا ثطای ذطیس آٙ شآ٢ٛب ٗی( اػش٘بز)ثرطس ٝ ثبػض ث٢جٞز حبٓز ضٝاٛی ز١س ث٠ٌٔ زضى آ٢ٛب ضا اظ ضطًز ث٢جٞز ٗیٗی

حس اضشیبم اػش٘بز ٝ ذٞش ثیٜی ضا زض  سجٔیـبر ز١بٙ ث٠ ز١ب١ٙبی ذٞز ٛطبٙ زازٛس ٠ً آ٢ٛب زض ثطضسی.ز١سٗحػٞلار اكعایص ٗی

ضسٟ  سجٔیـبر ز١بٙ ث٠ ز١بٙثبػض ایؼبز حس زٓسٞظی ٝ ١٘سضزی ثب كطسشٜسٟ  سجٔیـبر ز١بٙ ث٠ ز١بٙ یبز١س ١ٝب اكعایص ٗیُیطٛسٟ

ضسس ٠ً سػ٘یٖ ُیطٛسٟ اظ سبظٗبٙ ثب سجٔیـبر ز١بٙ ث٠ ز١بٙ ث٠ ١ط حبّ ث٠ ٛظط ٗی.ًٜسٝ زیس آ٢ٛب ضا ٛسجز ث٠ سبظٗبٙ سضؼیق ٗی

ثطضسی "سٞسظ ذبٖٛ ضاحیْ ضلیغ ثب ٗٞضٞع سحویوی .یبثسػػجبٛیز ٝ ٛباٗیسای ُیطٛسٟ اظ سبظٗبٙ اكعایص ٗی یبیبثس ٝ ث٢جٞز ٗی

ث٠ ثطضسی ضٝاثظ ٗیبٙ اٗیرش٠ "2ی ثبظاضیبثی ٝ ػٞاْٗ ایؼبز اضظش ٝیژٟ ثطٛس ثب اسشلبزٟ اظ ٗسّ سؼ٘یٖ یبكش٠ آًطاضسجبط ٗیبٙ كؼبٓیز ١ب

ٗوب٠ٓ ای سٞسظ ػٜبة آهبی زًشط ٗح٘ٞز ٗح٘سیبٙ ٝ ذبٖٛ ضاحیْ ضلیغ .١بی ثبظاضیبثی ٜٗشرت ٝ اثؼبز اضظش ٛبٕ ٝ ٛطبٙ ٗیذطزاظز 

زض "(ثب اسشلبزٟ اظ ٗسّ آًط)اضظش ٝیژٟ ٛبٕ ٝ ٛطبٙ سؼبضی اظ زایسُبٟ ٗػطف ًٜٜسٟ  ثطضسی ػٞاْٗ سبطیطُصاض ثط"١ب سحز ػٜٞاٙ 

ث٠ چبح ضسیسٟ اسز ٠ً ث٠ ثطضسی اضظش ٝیژٟ ٛبٕ ٝ ٛطبٙ اظ زایسُبٟ ٗطشطی زض ػبٗؼ٠ ٗػطف  1384ٗؼ٠ٔ ٗسیطیز ثبظاضیبثی سبّ 

اطیط ٗسشویٖ ٝ ًیلز ٝ آُب١ی اكطاز اظ ٛبٕ ٝ ٛطبٙ ًٜٜسُبٙ ُٞضی ٗٞثبیْ زض س٢طاٙ ٗیذطزاظز ٠ً عی آٙ ػبْٗ ٝكبزاضی زاضای ر

دبیبٙ ٛب٠ٗ زیِطی زض زاٛطِبٟ آظاز اسلاٗی  ٝاحس ػٕٔٞ ٝ .سؼبضی زاضای سبطیطؿیط ٗسشویٖ ثط اضظش ٛبٕ ٝٛطبٙ سؼبضی  ٗیجبضٜس

ٗغبٓؼ٠ )اٙ سؼبضی ثطضسی اضسجبط ثیٚ اثؼبز ٝ دیبٗس١بی ٝكبزاضی ٗػطف ًٜٜسٟ ث٠ ٛبٕ ٝ ٛص"سحز ػٜٞاٙ  1387سحویوبر زض سبّ 

سٞسظ ذبٖٛ یبس٘یٚ ضح٘بٛی غٞضر ُطكش٠ ٠ً عی آٙ ٝكبزاضی ث٠ ٛبٕ "(ٗٞضزی ٗحػّٞ ضبٗذٞ زض كطٝضِب٢١بی ض٢طٝٛس ض٢ط س٢طاٙ 

 . ٝ ٛطبٙ ث٠ ػٜٞاٙ یي دسایسٟ ٝاحس چٜس ثؼسی ثیبٙ ضس

 

 

 

 

 

 

 

 

 سحوین ٗل٢ٞٗی ٗسّ :1ضٌْ

 

 صلیا فرضیِ

 . زاضز ٝػٞز زاضی ٗؼٜب ٝ ٗظجز ضاثغ٠" ثطٛس ٝیژٟ اضظش"ٝ( ،هی٘ز،سٞظیغ،سطكیغ ٗحػّٞ) 4Ps ثیٚ

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

فرضیِ اصلی 

 

 

4Ps 

 

 

 محصول

 
 قیمت

 
برند ویژه ارزش  

 
دهان به دهان تبلیغات  

 

 
 توزیع

 ترفیع

H5 

H4 

H3 

H2 

H1 



 

 http://MarketingArticles.ir  

 Sweeney &, Soutar & Mazzarol 1 

 Aaker2 

 

 فرعی فرضیِ

H1     ٚزاضز ٝػٞز ٗؼٜبزاضی ٝ ٗظجز ضاثغ٠ "ثطٛس ٝیژٟ اضظش" ٝ "ز١بٙ ث٠ ز١بٙ سجٔیـبر "ثی .

H2     ًٜس ٗی ایؼبز ٗؼٜبزاضی ٝ ٗظجز ضاثغ٠ "ثطٛس ٝیژٟ اضظش"ٝ "ٗحػّٞ "ثیٚ ، ١بٙز ث٠ ز١بٙ سجٔیـبر .

H3    ًٜس ٗی ایؼبز ٗؼٜبزاضی ٝ ٗظجز ضاثغ٠ "ثطٛس ٝیژٟ اضظش" ٝ " هی٘ز " ثیٚ ، ز١بٙ ث٠ ز١بٙ سجٔیـبر .

H4     ًٜس ٗی زایؼب ٗؼٜبزاضی ٝ ٗظجز ضاثغ٠ "ثطٛس ٝیژٟ اضظش" ٝ "سٞظیغ" ثیٚ ، ز١بٙ ث٠ ز١بٙ سجٔیـبر .

H5     ًٜس ٗی ایؼبز ٗؼٜبزاضی ٝ ٗظجز ضاثغ٠ "ثطٛس ٝیژٟ اضظش" ٝ "سطكیغ" ثیٚ ، ز١بٙ ث٠ ز١بٙ سجٔیـبر. 

 

:رٍغ ؼٌاظی تحمیك.4  

:رٍغ تحمیك ٍ اتسار گردآٍری اطلاعات -4-1  

ٛ٘بیٜسُی ضس٘ی ػطض٠ ٛسُی زض چ٢بض ٛ٘بیاظ اعلاػبر ٗطشطیبٙ  ثبضس ٝ ٗی ًبضثطزی ١سف ٛظط اظ ٝ دی٘بیطی ٛٞع سحوین، اظ ایٚ 

 ثب ًطٝٛجبخ آٓلبی ضٝش دطسطٜب٠ٗ اظ دبیبیی سٜؼص ثٜ٘ظٞض .زیًٜٜسٟ ُٞضی ١بی سٔلٚ ١٘طاٟ سبٗسَٞٛ ض٢ط س٢طاٙ اسشلبزٟ ُطز

ظَال ّای پرظؽٌاهِ )ضس اسشلبزٟ سبئیسی ػبٗٔی سحٔیْ اظ دطسطٜب٠ٗ ضٝایی ثطضسی ٝ ث٠ ٜٗظٞض (1ػسّٝ)اٝٓی٠ ٠ٛٞ٘ٛ 20

(.کاهلا هَافمن گَیِ تٌذی گردیذ 5کاهلا هخالفن تاؼوارُ  1لیکرت ازؼوارُ  ای زیٌِگ 5تراظاض همیاض   

 :ًوًَِ ّا -4-2

زض ایٚ سحوین چٞٙ سؼساز اػضبی ػبٗؼ٠ آٗبضی ٗطرع ٛ٘ی ثبضس عجن كطّٗٞ ًًٞطاٙ حؼٖ ٠ٛٞ٘ٛ زضػبٗؼ٠ ٛبٗحسٝز  ثب زضغس 

اظ ایٜطٝ زض . سؼییٚ ُطزایس زض سغح س٢طاٙ ١بی ضس٘ی سبٗسَٞٛٛ٘بیٜسُی  سؼساز اػضبی ٠ٛٞ٘ٛ ػ٢ز سٞظیغ دطسطٜب٠ٗ زض% 5ذغبی

دطسطٜب٠ٗ زض ١ط ٛ٘بیٜسُی سٞظیغ ٠ً زض ٢ٛبیز دس اظ  100ٛ٘بیٜسُی ضس٘ی ٝ ضٜبذش٠ ضسٟ ُٞضی ١٘طاٟ سبٗسَٞٛ ث٠ سؼساز  4

 .دطسطٜب٠ٗ ػٞزر زازٟ ضس 384سؼساز  ٌٗطضدی ُیطی ١بی 

 

 
ی دژ١ٝص ضطایت آٓلبی ًطٝٛجبخ ثطای ٗشـیط١ب: 1ػسّٝ

 

ت ظرفصل ظَالا

ضرایة آلــفا کرًٍثاخ 

ًوًَِ اٍلیِ  ًوًَِ ًْایی 

 4Ps 7503/0 8011/0    آهیختِ تازاریاتی

هی٘ز  - 7127/0 7358/0 

ٗحػّٞ  - 7241/0 8493/0 

سٞظیغ  - 7053/0 7419/0 

سطكیغ  - 7113/0 8542/0 

تثلیغات دّاى تِ دّاى  7859/0 9124/0 

ارزغ ٍیصُ ترًذ  7680/0 8755/0 
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 ذلاغ٠ ٛشبیغ آٗبض سٞغیلی زازٟ ١بی ػ٘ؼیز ضٜبذشی: 2ػسّٝ

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

:ًتایح.5  

ار ٗشـیط ١ب،ٝ اضائ٠ ٗسّ  زض ایٚ سحوین ثطای ثطضسی كطضی٠ ١ب اظٗسّ سبظی ٗؼبزلار سبذشبضی اسشلبزٟ ضسٟ ٝ ػ٢ز ثطضسی اطط

ٛشبیغ سحٔیْ ٗسّ سحوین ٛطبٙ زازٟ ضسٟ اسز ثب ثسسز آٗسٙ  2ضٌْ. اغلاح ضسٟ سحوین اظ ٛطٕ اكعاض ٓیعضّ اسشلبزٟ ضسٟ اسز

، 77/9;دٍ کای.)ضبذع ١بی ثطاظش ٗی سٞاٙ ُلز ٗسّ سحوین اظ ثطاظش ٛسجشب ٜٗبسجی ثطذٞضزاض ٗی ثبضس  
   ) NFI  ; GFI =  99/0   ،  RMSEA = 015/0   ،   P-Value = 37/0  

 

 )%(زضغس  (اكطاز)كطاٝاٛی   ٗشـییط

 

 خٌعیت

 71.9 276 هرد 

 28.1 108 زى

 

 ٍضعیت تاّل

 38.8 149 هتاّل

 61.2 235 هدرد

 

 ظي

 18.8 72 ظال 25کوتر از 

 71.8 276 ظال 35تا  25تیي 

 9.4 36 ظال 55تا  35تیي 

 0 0 ظال 55تالای 

 

 هذرن تحصیلی

 4.7 18 دیپلن ٍ پاییي تر

 10.7 41 فَق دیپلن 

 43.5 167 لیعاًط

 41.1 158 فَق لیعاًعَ تالاتر

 

 

 

 ؼغل

 18.8 72 داًػ آهَز/داًؽدَ

 43.4 167 کارهٌذ

 23.7 91 آزاد

 0 0 خاًِ دار

 4.7 18 تیکار

 9.4 36 ظایر

 

 ًِدرآهذ هاّا

 14.1 54 ّسار تَهاى300کوتر از 

 19.8 76 ّسار تَهاى 500تا  300تیي 

 15.4 59 ّسار تَهاى 900تا  500تیي 

 50.7 195 ّسار تَهاى 900تیػ تر از 
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ٗسّ اغلاح ضسٟ ٝ ٢ٛبیی سحوین زض حبٓز اسشبٛساض ثٞزٙ ضطایت: 2ضٌْ  

 : تررظی فرضیِ ّای تحمیك

 :فرضیِ اصلی 

 "ظاهعًَگ"ٍارزغ ٍیصُ ترًذ( هحصَل،لیوت،تَزیع،ترفیع) 4Ps آهیختِ تازاریاتیزٝ ٗشـیط ٗوساض ضطیت ١٘جسشِی ثیٚ

ثٜبثطایٚ ٝػٞز . اسز ً٘شط 05/0ٗی ثبضس ٠ً اظ  0001/0ٗؼٜی زاضی آٙ ثطاثط  سغحزاض احش٘بّ ٗطثٞط ث٠ ثٞزٟ ٝ ٗن 796/0ثطاثط 

 .زٝ ٗشـیط دصیطكش٠ ٗی ضٞزضاثغ٠ ٗؼٜی زاض ثیٚ 

 

 ثط اضظش ٝیژٟ ثطٛس 4Psثطضسی اطط ٗٞٓل٠ ١بی : 3ػسّٝ

 ًتیدِ t-valueهمذار  همذار اثر اثر هَلفِ ّای آهیختِ تازاریاتی تر ارزغ ٍیصُ ترًذ

 سبئیس 10.04 0.5 لیوت تر ارزغ ٍیصُ ترًذ

 سبئیس 8.30 0.47 هحصَل تر ارزغ ٍیصُ ترًذ

 سبئیس 7.70 0.43 تَزیع تر ارزغ ٍیصُ ترًذ

 سبئیس 7.98 0.48 ترفیع تر ارزغ ٍیصُ ترًذ

 

 :، ٗؼبز٠ٓ ضُطسیٞٛی ثسسز آٗسٟ ثػٞضر ظیط اسز3ثب سٞػ٠ ث٠ ػسّٝ

 

 
 اضظش ٝیژٟ ثطٛس; 0.5*هی٘ز+ 0.47*ٗحػّٞ+ 0.43*سٞظیغ+ 0.48*سطكیغ

 

 . ایٚ اطط ٗؼٜبزاض اسز(t-value،10.04)ثط اضظش ٝیژٟ ثطٛس اطط زاضز ٝ 0.5ث٠ ٗیعاٙ % 99هی٘ز زض سغح اع٘یٜبٙ 

 .ایٚ اطط ٗؼٜبزاض اسز (t-value،8.30)ثط اضظش ٝیژٟ ثطٛس اطط زاضز ٝ 0.47ث٠ ٗیعاٙ % 99ٗحػّٞ زض سغح اع٘یٜبٙ 

 .ایٚ اطط ٗؼٜبزاض اسز(t-value،7.70)ثط اضظش ٝیژٟ ثطٛس اطط زاضز ٝ 0.43ث٠ ٗیعاٙ % 99سغح اع٘یٜبٙ سٞظیغ زض 

. ایٚ اطط ٗؼٜبزاض اسز(t-value،7.98)ثط اضظش ٝیژٟ ثطٛس اطط زاضز ٝ  0.48ث٠ ٗیعاٙ % 99سطكیغ زض سغح اع٘یٜبٙ 
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 :فرضیِ فرعی 
 ض ضٝی، ضاثغ٠ ثیٚ ٗٞٓل٠ ١بی آٗیرش٠ ثبظاضیبثی ٝ اضظش ٝیژٟ ثطٛسٛشبیغ اطط ٗیبٛؼی سجٔیـبر ز١بٙ ث٠ ز١بٙ ة: 4ػسّٝ

 ًتیدِ t-valueهمذار  همذار اثر غیر هعتمین اثرهیاًدی تثلیغات دّاى تِ دّاى

 سبئیس 4.35 0.29 تر ارزغ ٍیصُ ترًذ

 سبئیس 4.22 27/0*  29/0;     078/0 تیي هحصَل ٍ ارزغ ٍیصُ ترًذ

 سبئیس 3.12 38/0*  29/0;      11/0 تیي لیوت ٍ ارزغ ٍیصُ ترًذ

 رد 1.66 19/0*  29/0;      055/0 تیي تَزیع ٍ ارزغ ٍیصُ ترًذ

 رد 1.03 10/0*  29/0;      029/0 تیي ترفیع ٍ ارزغ ٍیصُ ترًذ

 

١٘چٜیٚ اظ آٛؼبیی . ٗٞطط اسز 0.29ثط اضظش ٝیژٟ ثطٛس ث٠ ٗیعاٙ % 99سجٔیـبر ز١بٙ ث٠ ز١بٙ زض سغح اع٘یٜبٙ 4 ثب سٞػ٠ ث٠ ػسّٝ

 .اسز ثٜبثطایٚ اطط كٞم ٗؼٜبزاض ٗی ثبضس 2.56ثعضُشط اظ  4.35زض ایٚ ضاثغ٠ ثطاثط  ٠ًt ٗوساض 

  .تیي تثلیغات دّاى تِ دّاى ٍ ارزغ ٍیصُ ترًذ راتطِ هثثت ٍ هعٌاداری ٍخَد دارد: اٍل

   t-value ، 078/0ی ٗیٌٜس ٗوساض ایٚ اططسجٔیـبر ز١بٙ ث٠ ز١بٙ ضاثغ٠ ثیٚ ٗحػّٞ ٝ اضظش ٝیژٟ ثطٛس ضا ٗیبٛؼی ُط:دٍم

 .دس ٗی سٞاٙ ٛشیؼ٠ ُطكز ایٚ ضاثغ٠ ٗؼٜب زاض ٗی ثبضس 4.22ثطاثط 

   t-value ، 11/0سجٔیـبر ز١بٙ ث٠ ز١بٙ ضاثغ٠ ثیٚ هی٘ز ٝ اضظش ٝیژٟ ثطٛس ضا ٗیبٛؼی ُطی ٗیٌٜس ٗوساض ایٚ اطط: ظَم

 .زاض ٗی ثبضسدس ٗی سٞاٙ ٛشیؼ٠ ُطكز ایٚ ضاثغ٠ ٗؼٜب  3.12ثطاثط 

   t-value ، 055/0سجٔیـبر ز١بٙ ث٠ ز١بٙ ضاثغ٠ ثیٚ سٞظیغ ٝ اضظش ٝیژٟ ثطٛس ضا ٗیبٛؼی ُطی ٛ٘یٌٜس ٠ً ٗوساض ایٚ اطط: چْارم

 ًوی تاؼذدس ٗی سٞاٙ ٛشیؼ٠ ُطكز ایٚ ضاثغ٠ ٗؼٜب زاض  1.66ثطاثط 

   t-value ،  029/0ٛؼی ُطی ٛ٘یٌٜس ٠ً ٗوساض ایٚ اططسجٔیـبر ز١بٙ ث٠ ز١بٙ ضاثغ٠ ثیٚ سطكیغ ٝ اضظش ٝیژٟ ثطٛس ضا ٗیب: پٌدن

 ًوی تاؼذدس ٗی سٞاٙ ٛشیؼ٠ ُطكز ایٚ ضاثغ٠ ٗؼٜب زاض  1.03ثطاثط 

 

:ًتیدِ گیری ٍ پیؽٌْادات.6  

 ٗحػٞلار ثطٛس ٝیژٟ اضظش ٝ ثبظاضیبثی آٗیرش٠ ٗیبٙ زاض ٗؼٜی ٝ ٗظجز ضاثغ٠ ٝػٞز ١ب زازٟ سحٔیْ ٝ سؼعی٠ اظ حبغْ ٛشبیغ

 ضطًز ٝ زاضز ٝػٞز ٗشـیط زٝ ایٚ ثیٚ ٗشوبثْ اطط ٠ً ثبضس ٗی ٗٞضٞع ایٚ ُٞیبی ٛشبیغ دس .ز١س ٗی هطاض سبییس ٗٞضز سبٗسَٞٛ

 ٝیژٟ اضظش ٗطشطی ثطای ٝهشی.ثطسس ذٞز ث٠ ٛشیبع ٗسٛظط ٗی سٞاٛس ٗشـیط١ب ایٚ اظ ىی١ط ثطضسی ٝ س٘طًع ثیطشط ضٝی ثب سبٗسَٞٛ

 ٗی ِٛبٟ ثطٛس آٙ ث٠ ش١ٜی سػٞیط ٝ سؼ٢س ٝ آًب١ی ثب ٝ ضٞز ٗی ٝكبزاض ثطٛس آٙ ث٠ ٛسجز ًٟٜٜس ٗػطف ٗیِیطز، هطاض سٞػ٠ ٗٞضز ثطٛس

 ثطای ًٜٜسٟ ٗػطف ٝ .ٗیِیطز هطاض ٗػطكی ثطٛس سبطیط سحز سطكیغ ٝ ، ٗحػّٞ، سٞظیغ هی٘ز ٗظْ ١بی ٝیژُی حبٓز ایٚ ًٜس زض

 سجٔیـبر ٝ سٞظیغ چِِٞٛی ثٜسی، ٝ ثسش٠ ٝ عطاحی، ،ٗحػّٞ ١بی هی٘ز، سرلیلبر، ٝیژُی سبطیط سحز ً٘شط ثطٛس آٙ اظ اسشلبزٟ

 اسشلبزٟ ث٠ سػ٘یٖ ثطٛس ٗب١یز ُطكشٚ هطاض سبطیط سحز ثب ثبضس ػٞاْٗ ایٚ سبطیط سحز ای٠ٌٜ ثسٝٙ ٝ ُیطز ٗی هطاض (ثبظاضیبثی آٗیرش٠)

 . ٗیعٛس ثطٛس آٙ اظ

، ٝ (2011) 3، ًیٖ ٝ ١یٞٙ(2013)ٝ ١ٌ٘بضاٙ  2ٝیْ، ة(2000)ٝ ١ٌ٘بضاٙ  1، یٞ(1391)ٛشیؼ٠ ثسسز آٗسٟ ایطاٙ ظازٟ ٝ ١ٌ٘بضاٙ 

 .دارد ٍخَد داری ٗؼٜب ٝ ٗظجز ضاثغ٠ ثطٛس ٝیژٟ اضظش ٝ هی٘ز ثبظاضیبثی آٗیرش٠ ثیٚ كٞم سحوین زض. اسز( 2012)سیس هطثبٙ 

                                                           
1 Yoo 
2 Buil & et al 
3 Kim & Hyun 
4 Van Riel & et al 

5 Risk 
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 هی٘ز ٓیسز)هی٘ز  آٗیرش٠ ١بی ٝیژُی حبٓز ایٚ زض ٗیِیطز هطاض ثطٛس اضظش ٗب١یشی ١بی ٝیژُی سبطیط سحز ًٜٜسٟ ٗػطف ٝهشی

 ٝ ١ب ٝیژُی.ثطػٌس ٝ ٗیِیطز هطاض سٞػ٠ ٗٞضز ً٘شط(اهسبعی ذطیس اػشجبض، ضطایظ دطزاذز، ،ظٗبٙ ًسٞضار سرلیلبر، كطٝش، ١بی

 آٛچ٠ ١ط آٙ، ثط ػلاٟٝ. آیٜس ٗی ض٘بض ث٠ ًٜٜسٟ ٗػطف ٛعز زض ثطٛس سؼطث٠ ثط سبطیطُصاض ػبْٗ سطیٚ اغٔی ١٘ٞاضٟ ٗحػّٞ، ٗطرػبر

 ث٠ ١ِ٘ی ًٜس، ٗی اػلإ ١ب ٗطشطی ث٠ ذٞز ثطٛس ظٗی٠ٜ زض سبظٗبٙ آٛچ٠ ١ط ٝ ضٜٞٛس ٗی زیِطاٙ ظثبٙ اظ ثطٛس ٗٞضز زض ١ب ٗطشطی

 سبطیط ٗٞضز زض( 2005)  ١ٌ٘بضاٙ ٝ ضیْ ٝٙ سٞسظ ٠ً سحویوی زض(.1389 ًٔط،) زاضٛس سِٜبسَٜ اضسجبط ٗحػّٞ ١بی ٝیژُی ثب ٛٞػی

 كیعیٌی ی ١ب ٝیژُی ٝ ذػٞغیبر ٠ً اٛس ٟ ضسیس ٛشیؼ٠ ایٚ ث٠ ُطكش٠ غٞضر ضٛسة ٝیژٟ اضظش ضٝی ثط سٞظیغ ًبٛبّ ٝ ٗحػّٞ ػٜبغط

 ضاثغ٠ ثطٛس ٝیژٟ اضظش ٝ ٗحػّٞ آٗیرش٠ ثیٚ( 2005، ١4ٌ٘بضاٙ ٝ ضیْ ٝٙ. )زاضز ثطٛس ٝیژٟ اضظش ضٝی ثط ظیبزی سبطیط ٗحػّٞ

 ُٞضی ثطٛس ٝیژٟ اضظش ثطٝی سٞاٛس ٗی ذٞز ٝیژُی ٗحػٞلار ثطٝی سبًیس ثب سبٗسَٞٛ ضطًز یؼٜی. زاضز ٝػٞز زاضی ٗؼٜب ٝ ٗظجز

 حبٓز ایٚ زض ٗیِیطز هطاض ثطٛس اضظش ٗب١یشی ١بی ٝیژُی سبطیط سحز ًٜٜسٟ ٗػطف ٝهشی. ثِصاضز سبطیط سبٗسَٞٛ ١٘طاٟ سٔلٚ ١بی

( ١ب ٝػیٗطع سض٘یٜبر، ذسٗبر، اٛساظ،ٟ ثٜسی، ثسش٠ سؼبضی، ٛبٕ ٝیژُی عطاحی، ًیلیز، سٜٞع، ًبلا،)ٗحػّٞ آٗیرش٠ ١بی ٝیژُی

 .ثطػٌس ٝ ٗیِیطز هطاض سٞػ٠ ٗٞضز ً٘شط

 اضظش اكعایص ثط سٞاٛس ٗی سٞظیغ ١بی ًبٛبّ ١بی ٝیژُی ثطٝی س٘طًع ثب سبٗسَٞٛ ٠ً ثبضس ٗی ٗٞضٞع ایٚ ُٞیبی سحوین ٛشبیغ

 حبٓز ایٚ زض ضزٗیِی هطاض ثطٛس اضظش ٗب١یشی ١بی ٝیژُی سبطیط سحز ًٜٜسٟ ٗػطف ٝهشی. ثبضس ًصاض سبطیط ذٞز ٗحػٞلار ثطٛس ٝیژٟ

 ٝ حْ٘ آٙ، سغح ٝ ٗٞػٞزی ػطض٠، ١بی ٌٗبٙ ًبلا، ًطزٙ ػٞض ًبلا، دٞضص سٞظیغ، ١بی ًبٛبّ ٌٗبٙ،)سٞظیغ آٗیرش٠ ١بی ٝیژُی

 ٝهشی .ضس سبییس ثطٛس ٝیژٟ اضظش ٝ سطكیغ ٗیبٙ زاض ٗؼٜب ٝ ٗظجز ضاثغ٠ سحوین عی.ثطػٌس ٝ ٗیِیطز هطاض سٞػ٠ ٗٞضز ً٘شط(ٛوْ

 دیطجطزی، سجٔیـبر)سطكیغ  آٗیرش٠ ١بی ٝیژُی حبٓز ایٚ زض ٗیِیطز هطاض ثطٛس اضظش ٗب١یشی ١بی ٝیژُی یطسبص سحز ًٜٜسٟ ٗػطف

. ثطػٌس ٝ ٗیِیطز هطاض سٞػ٠ ٗٞضز ً٘شط(ًطزٙ ٗؼطٝف كطٝش، دیطجطز سجٔیـبر، ضرػی، كطٝضٜسُی سجٔیـبسی، آ٢ُی

 ّٝٛشیؼ٠ كطضی٠ كطػی ا : 

سجٔیـبر ثسیٚ ٗؼٜب ٠ً . ر ز١بٙ ث٠ ز١بٙ اطط ٗؼٜبزاضی ثط اضظش ٝیژٟ ثطٛس ضطًز زاضزٛشیؼ٠ كطضی٠ كطػی اّٝ ٛطبٙ زاز ٠ً سجٔیـب

سبظز ٝ ضیسي آ٢ٛب ضا هجْ اظ ١ب ضا ٗغ٘ئٚ ٗیزض آذطیٚ ٗطح٠ٔ كطآیٜس ذطیس ثیطشطیٚ ا١٘یز ضا زاضز ٝ ٗػطف ًٜٜسٟز١بٙ ث٠ ز١بٙ  

سبیؼی اسز ٠ً اظ سػ٘یٖ ذطیس یي ٗحػّٞ یب ذسٗز ضیسي، ٗطثٞط ث٠ ػسٕ اع٘یٜبٙ كطز اظ ذطیس ٝ ٙ. ز١سذطیس ًب١ص ٗی

ثٜبثطایٚ . ضٞز ٠ً ٗػطف ًٜٜسٟ ً٘شطیٚ سؼطث٠ هجٔی زض ٗٞضز ػٌ٘ٔطز ٗحػّٞ ٛساضزث٠ ایٚ زٓیْ ازضاى ٗی 5ضیسي. ضٞز حبغْ ٗی

 .سجٔیـبر ز١بٙ ث٠ ز١بٙ ٛوص ٗٞططی ثط اضظش ٝیژٟ ثطٛس ضطًز ذٞا١س ُصاضز

ٝ ( 2013)، هطثبٛی (2009)ٝ ١ٌ٘بضاٙ  1، سیٔٞیب(2012)١٘سٞ ثب سحویوبر ضضٞاٛی ٝ ١ٌ٘بضاٙ ٛشیؼ٠ ث٠ زسز آٗسٟ اظ ایٚ ضاثغ٠ 

 . اسز( 2010)2سبٛ٘ی

 ٕٝٛشیؼ٠ كطضی٠ كطػی ز : 

ث٠ ػجبضسی . ٛشیؼ٠ كطضی٠ كطػی زٕٝ ٛطبٙ زاز ٠ً سجٔیـبر ز١بٙ ث٠ ز١بٙ ثیٚ ٗحػّٞ ٝ اضظش ٝیژٟ ثطٛس ٛوص ٗیبٛؼی ایلب ٗی ًٜس

 . ٗحػّٞ ٠ً اظ عطین سجٔیـبر ز١بٙ ث٠ ز١بٙ ٜٗشوْ ضسٟ ثبضٜس ثط اضظش ٝیژٟ ثطٛس ضطًز ٗٞطط ذٞا١ٜس ثٞز رٗطرػب ٝ ١ب ٝیژُی

 ٕٞٛشیؼ٠ كطضی٠ كطػی س : 

ث٠ . ٛشیؼ٠ كطضی٠ كطػی سٕٞ ٛیع ٛطبٙ زاز ٠ً سجٔیـبر ز١بٙ ث٠ ز١بٙ ثیٚ هی٘ز ٝ اضظش ٝیژٟ ثطٛس ٛوص ٗیبٛؼی ایلب ٗی ًٜس

. اضظش ٝیژٟ ثطٛس اطط ُصاض ثبضٜس ٠ً اظ عطین ز١بٙ ث٠ ز١بٙ سجٔیؾ ضسٟ ثبضٜس ٗی سٞاٜٛس ثط.... عی ٝ ػجبضسی سرلیلبر، ذطیس اهسب
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 ٕٛشیؼ٠ كطضی٠ كطػی چ٢بض: 

یب ث٠ ػجبضر زیِط . ثطضسی كطضی٠ كٞم ٛطبٙ زاز سجٔیؾ ز١بٙ ث٠ ز١بٙ ثیٚ سٞظیغ ٝ اضظش ٝیژٟ ثطٛس ٛوص ٗیبٛؼی ایلب ٛ٘ی ًٜس

 . ١بی سٞظیغ ٛ٘ی سٞاٜٛس اظ عطین سجٔیـبر ز١بٙ ث٠ ز١بٙ ثط اضظش ٝیژٟ ثطٛس ضطًز اططُصاض ثبضٜسٟ ضجي

 ٖٛشیؼ٠ كطضی٠ كطػی دٜؼ: 

ث٠ . ٛشیؼ٠ ثسسز آٗسٟ اظ كطضی٠ كٞم ٛیع ٛطبٙ زاز سجٔیـبر ز١بٙ ث٠ ز١بٙ ٛوص ٗیبٛؼی ُطی ثیٚ سطكیغ ٝ اضظش ٝیژٟ ثطٛس ٛساضز

 . ٛس اظ عطین سجٔیـبر ز١بٙ ث٠ ز١بٙ ٜٗؼط ث٠ اكعایص یب ًب١ص اضظش ٝیژٟ ثطٛس ضطًز ضٞزػجبضسی ػ٘ٔیبر سطكیغ ٛ٘ی سٞا

 :دیط٢ٜبزار ًبضثطزی سحوین

 ثب سٞػ٠ ث٠ ٛشبیغ ثسسز آٗسٟ اظ كطضی٠ اغٔی سحوین دیط٢ٜبز ٗی ضٞز: 

ٙ ٗی سٞاٛس زض ١بی ثسیبض ثبلا ٝ یب ثسیبض دبیی ظیطا هی٘ز. سی٘ی ٗشرػع زض ذػٞظ هی٘ز ُصاضی ٗحػّٞ سطٌیْ ضٞز .1

 . سػ٘یٖ ٗطشطی ثطای ذطیس ٗطشطی اطط ٜٗلی زاضش٠ ثبضس

 .ای ثطای زضیبكز دیط٢ٜبزار ٗطشطیبٙ اسربش ٝ اضائ٠ ذسٗبر ثط اسبس آٙ غٞضر ُیطز ثطٛب٠ٗ .2

 . زض ذػٞظ سض٘یٜبر ًبلا، ثبظِٛطی ث٠ ٛلغ ٗطشطی غٞضر ُیطز .3

 . ذطیس اهسبعی ٗحػّٞ ثط اسبس هسضر ذطیس ٗطشطی ٗشٜٞع ثبضس .4

 . حْ٘ ًبلا ٝ سحٞیْ ٝ ضاٟ اٛساظی آٙ ثطای ٗطشطی ضایِبٙ ضٞز .5

 .١سكٜ٘س ُطزز  سجٔیـبر ٗحػّٞ ثط اسبس ٗلب١ی٘ی ١٘چٞٙ ثبظاضیبثی ضاثغ٠ ٜٗس .6

 
 

 ثب سٞػ٠ ث٠ كطضی٠ كطػی اّٝ ٗٞاضز ظیط دیط٢ٜبز ٗی ضٞز: 

 . ث٠ ٗطشطیبٛی ٠ً سؼساز ٗطشطی ػسیس ٗؼطكی ًٜٜس ٗحػٞلار ضایِبٙ ا١سا ًطز .1

 . ی ٗطشطیبٙ ثػٞضر ٛی٠٘ ٝهز دیط٢ٜبز ًبض ٝ سجٔیـبر ثطای ضطًز زازث٠ ثطخ .2

 .طجز اعلاػبر ٗطشطیبٙ ٝ ٗغٔغ ٛ٘ٞزٙ آ٢ٛب اظ ٗحػٞلار ػسیس .3

 .ثطُعاضی هطػ٠ ًطی زض ٗیبٙ ٗطشطیبٙ ٝ ا١سا ٗحػٞلار ضایِبٙ ث٠ ٗطشطیبٙ ثطٛسٟ .4

 ترًذ ؼرکت  ٙ ث٠ ز١بٙ ثبػض اكعایص اضظشثب سٞػ٠ ث٠ كطضی٠ كطػی اّٝ ٝ زٕٝ ٠ً ٗحػّٞ ٝ هی٘ز اظ عطین سجٔیؾ ز١ب

 :ٗی ضٞٛس ٗٞاضز ظیط دیط٢ٜبز ٗی ضٞز

 . ١ب ٛظط ذٞا١ی ٝ زض غٞضر اٌٗبٙ اغلاح ضٞز اظ ٗطشطیبٙ زض ذػٞظ هی٘ز .1

 . ًیلیز اضائ٠ ذسٗبر ٗحػّٞ ثط اسبس ٛظطار ٗطشطیبٙ سـییط یبثس .2

 .زض غٞضر اٌٗبٙ سرلیلبر ثب ٛظط ٗطشطیبٙ اػطا ضٞز .3

 ٠ٌٛ كطضی٠ كطػی سٕٞ ٝ چ٢بضٕ سبئیس ٛطسٛس دیط٢ٜبز ٗی ضٞز زلایْ آٙ ٗٞضز ثطضسی ٛ٘بیٜسُی هطاض ُطكش٠ ٝ ثب سٞػ٠ ث٠ ای

 .اهساٗبر لاظٕ غٞضر ُیطز

 سٔلٚ ١بی ُٞضی ًٜٜسُبٙ ٗػطف زیسُبٟ اظ ثطٛس ٝیژٟ اضظش ٝ ثبظاضیبثی آٗیرش٠ سأطیط ثطضسی ث٠ ٗغبٓؼ٠ ایٚ زض ای٠ٌٜ ث٠ سٞػ٠ ثب

 ػبٗٔیٚ ٝ ذطیس ١بی ٛ٘بیٜسُی ذطزٟ) ػ٘سٟ ذطیساضاٙ زیسُبٟ اظ ضا ضاثغ٠ ایٚ ٗیشٞاٛس آیٜسٟ ٗغبٓؼبر ضس، س٠دطزاخ سبٗسَٞٛ ١٘طاٟ

 ضٞز ٗی دیط٢ٜبز سؼبضی، ٝٛطبٙ ٛبٕ اضظش ثط ثبظاضیبثی سأطیطآٗیرش٠ سأییس دیطٝ.ًٜس ثطضسی ١ب ض٢طسشبٙ یب ٝ س٢طاٙ زض اغٔی( كطٝش
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 اٛشظبضار ثٜسی اٝٓٞیز ٝ ًٜٜسٟ ٗػطف ػبٗؼ٠ ٛظط١بی ث٠ سٞػ٠ ثب سب ًٜس سٜؼی ٛظط ث٠ ذٞزاهسإ ٗطشطیبٙ اظ سبٗسَٞٛ ضطًز ٠ً

 اسز لاظٕ ثطٛس، ٝیژٟ ثطاضظش ثبظاضیبثی آٗیرش٠ سأطیط سأییس دیطٝ.یبثس زسز ١ب ٛطبٙ ٝ ٛبٕ سبیط ثیٚ زض ذٞز اغٔی ػبیِبٟ ث٠ ١ب آٙ

 هطاض سٞػ٠ ٗٞضز ٛیع ٝضظضی ٗیبزیٚ ٝ سجٔیـبسی سبث١ٞٔبی ٛ٘بیٜسُبٙ، درص ١بی ٗبضیٚ سجٔیؾ ٝ یبثس سٞسؼ٠ ای ضسب٠ٛ سجٔیـبر

 ٠ً ٛیع زیِطی ػٞاْٗ سٞاٙ ٗی ٠ً حبٓی ،زض اسز ُطكش٠ ٛظط زض ضا ثبظاضیبثی آٗیرش٠ ػٜبغط اظ سؼسازی اطط كوظ سحوین ایٚ.ُیطز

 آٗیرش٠ اظ ٗطشطی ازضاى ثیٚ ٗیبٛؼی ٗشـیط١بی ضٜبسبیی .ز١س هطاض ثطضسی ٗٞضز ضا ثبضس اططُصاض ثطٛس ٝیژٟ اضظش ثط اسز ٌٗ٘ٚ

. ٗیطٞز دیط٢ٜبز ُطاٙ دژ١ٝص ث٠ كطآیٜس ایٚ ثط آ٢ٛب اظ یي ١ط سأطیط ثطضسی ٝ ثطٛس ٝیژٟ اضظش ٝ ثبظاضیبثی
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