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Abstract 

The study aims to investigate the role of integrated marketing communication in 

terms of emotional dependence on brand engagement and sport consumer 

behavior. This research was descriptive-correlational in terms of nature, and an 

applied research in terms of objective and it is a single cross-sectional study in 

terms of time and implementation. Research data were collected through a 

questionnaire. The validity of the questionnaire was confirmed by confirmatory 

factor analysis. The sample consisted of 384 consumers of sport goods that were 

selected and studied through a purposive and convenience sampling method. 

Structural Equation Modeling method was used to analyze the data. The results 

showed that the conceptual model of research has a good fit and integrated 

marketing communication has a significant effect on the behavior of consumers 

and their emotional attachment to the brand. Therefore, Sport organizations can 

influence the behavior of sports consumers through the use of new integrated 

marketing communications and in this way, they can provide the consumers with 

an emotional attachment to the brand. 
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 چکیذٌ 
ٞسف اظ ا٘دبْ ا٤ٗ پػٚٞف ثطضؾ٣ ٘مف اضتجبعبت ثبظاض٤بث٣ ٤ىپبضچٝ زض زِجؿت٣ٍ فبعف٣ ثٝ ثط٘س ٚ ضفتبض 

ٕٞجؿت٣ٍ ٚ اظ ٘ؾط -ٞب٢ تٛن٥ف٣ اظ ِحبػ ٔب٥ٞت، اظ ٘ٛؿ پػٚٞف پػٚٞفا٤ٗ ٙسٌبٖ ٚضظق٣ ثٛز. وٙ ٔهطف
، پػٚٞفٞب٢  ٔمغق٣ ثٛز. زازٜ ٞب٢ وبضثطز٢ ٚ اظ ز٤س ظٔب٣٘ ٚ اخطا٣٤، ٤ه پػٚٞف ته ٞسف، زض ظٔطٜ پػٚٞف

٥س٢ ٔٛضز تأ٥٤س لطاض ٌطفت. آٚض٢ ٌطز٤س. افتجبض ؾبظٜ ٥٘ع ثب اؾتفبزٜ اظ تح٥ُّ فب٣ّٔ تأ٤ اظ عط٤ك پطؾكٙبٔٝ خٕـ
ٞسفٕٙس ٚ زضزؾتطؼ نٛضت  ثٝوٙٙسٌبٖ ٔحهٛلات وبلاٞب٢ ٚضظق٣ وٝ  ٘فط اظ ٔهطف 384ٕ٘ٛ٘ٝ آٔبض٢ قبُٔ 

ٞب، اظ ضٚـ ٔسَ ٔقبزلات ؾبذتبض٢ اؾتفبزٜ قس. ٘تب٤ح  ا٘تربة ٚ ٔٛضزٔغبِقٝ لطاض ٌطفت. ثطا٢ پطزاظـ زازٜ
زاض٢  ثطذٛضزاض اؾت ٚ اضتجبعبت ثبظاض٤بث٣ ٤ىپبضچٝ تبث٥ط ٔق٣ٙاظ ثطاظـ ٔٙبؾج٣  پػٚٞف٘كبٖ زاز ٔسَ ٔف٣ٟٔٛ 

تٛا٘ٙس ثب  ٞب٢ ٚضظق٣ ٣ٔ وٙٙسٌبٖ ٚ زِجؿت٣ٍ فبعف٣ آ٘بٖ ثٝ ثط٘س زاضز. ثٙبثطا٤ٗ ؾبظٔبٖ ثط ضفتبض ٔهطف
ٗ وٙٙسٌبٖ ٚضظق٣ ضا تحت تبث٥ط لطاض ثسٞٙس ٚ اظ ا٤ ثىبض٥ٌط٢ ق٥ٜٛ ٤ٛ٘ٗ اضتجبعبت ثبظاض٤بث٣ ٤ىپبضچٝ ضفتبض ٔهطف

 عط٤ك ثتٛا٘ٙس زِجؿت٣ٍ فبعف٣ ثٝ ثط٘س ضا زض آ٘بٖ فطاٞٓ ٕ٘ب٤ٙس. 
 

 وٙٙسٌبٖ اضتجبعبت ثبظاض٤بث٣ ٤ىپبضچٝ،  زِجؿت٣ٍ فبعف٣ ثٝ ثط٘س، ضفتبض ٔهطف کلمات کلیذی:
 

٣ ثٝ ثط٘س ٚ ضفتبض ٘مف اضتجبعبت ثبظاض٤بث٣ ٤ىپبضچٝ زض زِجؿت٣ٍ فبعف(. ٥ٔ1399طو٣، ٔحٕٛز؛ ٤ىتب٤بض، ٔؾفط ٚ اؾٕبف٣ّ٥، ٘طٌؽ ) استىاد:

 .215-199، (2) 7وٙٙسٜ،  ٔغبِقبت ضفتبض ٔهطف. وٙٙسٌبٖ ٔهطف
 

 

 215-199، نم 2، قٕبضٜ 7، زٚضٜ 1399ٔغبِقبت ضفتبض ٔهطف وٙٙسٜ، 
 26/3/1399پص٤طـ:  1/10/1398زض٤بفت: 

 فّْٛ ا٘ؿب٣٘ ٚ اختٕبف٣ زا٘كٍبٜ وطزؾتبٖ زا٘كىسٜ ©
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 . مقذمٍ 1
 & Picton)وٙس ٢ اضتجبعبت ٘مف و٥ّس٢ ضا خٟت ثمب٢ ٞطؾبظٔب٣٘ ا٤فب ٣ٔقست ٔتغ٥ط أطٚظ زض ز٥٘ب٢ ثٝ

Broderick, 2005). ٝاضظـ ضلبثت٣ ذٛز ضا  ٘جٛزٜ ٚٞب٢ ؾٙت٣ آ٥ٔرتٝ ثبظاض٤بث٣ ز٤ٍط ٔب٘ٙس ٌصقتٝ ٔؤثط  ِٔٛف
تفى٥ه  ٢ ٟٔٓٞب ضاٜ ٤ى٣ اظ، اضتجبعبت ط. زض ٤ه ثبظاض ضلبثت٣ ٚ ثطاثا٘س اظ زؾت زازٜ "لسضتٕٙس ٤ه ؾلاح"فٙٛاٖ ثٝ

ٞب٣٤ زض  ٞب ؾجت ثطٚظ ٘بٕٞب٣ٍٙٞ ٌؿتطـ ؾبظٔبٖ. (Kotler, 2003)ٔجٙب٣٤ ثطا٢ فّٕىطز زض ثبظاض اؾت  ٚٞب  ؾبظٔبٖ
 ٞب ثب٤س اظ ضلبثت٣ ؾبظٔبٖ چ٥ٙٗ قطا٤ظزض ٥ٔبٖ ٚاحسٞب٣٤ چٖٛ ضٚاثظ ف٣ٕٔٛ، ثبظاض٤بث٣ ٚ تٛؾقٝ ثبظاض ٌطز٤سٜ اؾت. 

ٌصاض٢ اؾتفبزٜ وٙٙس تب اظ ا٤دبز ٚ حفؼ ضٚاثظ  ؾطٔب٤ٝٞب٢  ٤ى٣ اظٔؤثطتط٤ٗ ضٚـ فٙٛاٖ اضتجبعبت ثبظاض٤بث٣ ٤ىپبضچٝ ثٝ
ؾبظ٢  ا٤ٗ ٔفْٟٛ ض٤ٚىطز٢ اؾت ثطا٢ ٤ىپبضچٝ س.اع٥ٕٙبٖ حبنُ ٕ٘ب٤ٙذٛز ٔست ثب ٔكتط٤بٖ فق٣ّ ٚ ثبِمٜٛ  عٛلا٣٘

-Jarosławska)وٙس  ز ٣ٔٞب٢ ثط٘س وٝ ضاثغٝ ثط٘س ٔكتط٢ ضا ا٤دب ض٤ع٢، ٞسا٤ت ٚ ٘ؾبضت ثط پ٥بْ فطا٤ٙسٞب٢ ثط٘بٔٝ

Sobór, 2018) .وٙٙسٜ زضخٟت  ٞب٢ اضتجبع٣ زض ٞط ٘مغٝ تٕبؼ ثب ٔهطف ثطا٢ ٕٞبًٞٙ ٚ ٕٞؿٛوطزٖ تٕبْ فقب٥ِت
 . زض(Sorawit, Prathanporn & Saranya, 2018) قٛز ٞسف، اظ ض٤ٚىطز اضتجبعبت ثبظاض٤بث٣ ٤ىپبضچٝ اؾتفبزٜ ٣ٔ

ٞب٢  ا٢ ٔٙؿدٓ اظ پ٥بْ أىبٖ ا٤دبز ظ٥ٔٙٝ ،قسٜ ث٥ٗ ؾبظٔبٖ ٚ ٔكتط٢َ ا٤ٗ حبِت، خط٤بٖ اعلافبت زٚعطفٝ ٚ وٙتط
 ازغبْ عط٤ك اظ وٝ اؾت ا٤ٗ تٛخٝ لبثُ ٘ىتٝ .(Jarosławska-Sobór, 2018)وٙس.  قسٜ ضا فطاٞٓ ٣ٔ ٔٙتمُ

 اثعاضٞب٢ زٞس وٝ اِجتٝ ثٝ ا٘تربة ٔكتط٢ ضخ ٣ٔ ٞب٢ خصة  زض ٞع٤ٙٝ وبٞف فٕسٜ اوٛؾ٥ؿتٓ، ٤ه زض اضتجبعبت
ٞب زض اضائٝ  ٞب٢ ٚضظق٣ ٥٘ع ٔب٘ٙس ؾب٤ط ؾبظٔبٖ ؾبظٔبٖ. (Finne & Grönroos, 2017) زاضز ثؿت٣ٍ ٔٙبؾت

(. ثطا٢ ٔٛفم٥ت  Smith & Stewart, 2014٘بٌع٤ط ثٝ ضفب٤ت انَٛ ثبظاض٤بث٣ ٞؿتٙس ) ،ذسٔبت ٚضظق٣ ٔحهٛلات ٚ
ثٝ ز٥ُِ ٔع٤ت ٥٘ؿت ثّىٝ ضطٚضت٣ ا٘ىبض٘بپص٤طاؾت. ٤ه ؾبظٔبٖ ٚضظق٣ اضتجبعبت ثبظاض٤بث٣ ٤ىپبضچٝ فمظ ٤ه 

طف وبلاٞب ٚ ذسٔبت ٚضظق٣، تب٥ٔٗ پٛقبن ٚ تد٥ٟعات ٚضظق٣ اظ ٌطا٤ف ضٚ ثٝ ضقس ٔطزْ ثٝ ٚضظـ ٚ ٥٘بظ ثٝ ٔه
ا٥ٕٞت التهبز٢ ثؿ٥بض ثبلا٣٤ ثطذٛضزاضاؾت. ا٥ٕٞت ٚضظـ زض ز٥٘ب٢ أطٚظ ز٤ٍط ثط وؿ٣ پٛق٥سٜ ٥٘ؿت ٚ آحبز 

ٞب٢ ٚضظق٣ ٚ ٔكتط٤بٖ ٚضظـ چٝ زض حٛظٜ وبلا ٚ چٝ زض حٛظٜ ذسٔبت  ٘ٛف٣ ٔطتجظ ثب فقب٥ِت تٛاٖ ثٝ خبٔقٝ ضا ٣ٔ
 زلاض ٥ّ٥ٔبضز 184.6اضظـ  ثٝ 2020 ؾبَ زض ٚضظق٣ پٛقبن خٟب٣٘ ثبظاض التهبز٢، ٌطاٖ تح٥ُّ ٘ؾط عجك .٘ؿتزا

ضفتبض پ٤ٛب٢ ٚ  اوٖٙٛ ٚضق٥ت ثبظاض ثؿ٥بض پ٥چ٥سٜ اؾت ثٛز. ذٛاٞس زضنس 4.3 ضقس آٖ ٘طخ وٝ ضؾس ٣ٔ
ٞب، نطف اؾتفبزٜ اظ  ٣ زض ؾبظٔبٖوٙٙسٌبٖ ٚضظق٣ اغّت زض ٔقطو تغ٥٥ط ضٚ٘سٞب لطاض ٌطفتٝ ٚ فطا٤ٙس ضلبثت ٔهطف

٥ٌط٘س  ٞب٢ اعلافبت٣ ٚ اضتجبع٣ ٔسضٖ ٤ٚػٜ ٔغطح ٘جٛزٜ ٚ تٕب٣ٔ افطاز زض زأٙٝ ا٤ٗ حٛظٜ لطاض ٣ٔ آٚض٢ فٗ
(Varmus & Kubina, 2015). وٙٙس  ٥ٌط٢ اؾتفبزٜ ٣ٔ ا٢ خٟت ته٥ٕٓ وٙٙسٌبٖ اظ ٔٙبثـ اعلافبت٣ ٌؿتطزٜ ٔهطف

ا٢  ضچٝ ٘ؿجت ثٝ ٌصقتٝ ثٝ ٥ٔعاٖ لبثُ تٛخ٣ٟ ضقس وطزٜ ٚ ا٤ٗ اضتجبعبت چطذٝٚ اضظـ اضتجبعبت ثبظاض٤بث٣ ٤ىپب
٤بثس. اغّت  ٞب٢ تٛؾقٝ ا٤ٗ اضتجبط ذبتٕٝ ٣ٔ وٙٙسٜ ثبِمٜٛ آغبظ قسٜ ٚ ثب قٙبؾب٣٤ ٔٛثطتط٤ٗ ضاٜ اؾت وٝ ثب ٔهطف

ٝ اؾپب٘ؿط ٥٘ع ٞب ث ٞب٢ ٚضظق٣ ثطا٢ زاقتٗ ٔكتط٢ ث٥كتط ثؿ٥بض تحت فكبض ٞؿتٙس ٚ اظ عطف ز٤ٍط آٖ ؾبظٔبٖ
ا٢ اظ ٔكتط٤بٖ ٚخٛز زاقتٝ ٚ پ٥ساوطزٖ ضاٞىبض نح٥ح ثطا٢  ٞب٢ ثؿ٥بض ٌؿتطزٜ احت٥بج زاض٘س. زض ا٤ٗ حٛظٜ ع٥ف

 Axelsson & Nordberg (. Varmus & Kubina, 2015ٞب وبض آؾب٣٘ ٥٘ؿت ) ؾبذتٗ ٥٘بظٞب٢ آٖ ثطآٚضزٜ

قٛز  زض شٞٗ ٔكتط٢ ثبفث زض٥ٌط٢ قس٤س فىط٢ اٚ ٣ٔ ا٤دبز ٤ه ثط٘س ٔقتمس٘س وٝ اضتجبعبت ثبظاض٤بث٣ زض (2005)
ثطذ٣  .٘ح٢ٛ وٝ ا٤ٗ أط ثٝ ا٤سٜ ٚ ٔفْٟٛ ٔحهَٛ ٚ ذسٔبت٣ وٝ زض آٖ ٔٛلق٥ت ثبظاض لطاض زاضز ٔطثٛط اؾت ثٝ

 Gurel)؛ Holland, 2015) ا٘س ٟٔٓ قٙبؾب٣٤ وطزٜ ا٤ٗ حٛظٜ ٤ٛ٘ٗ ضا زض اضتجبع٣ ٞب٢  ٔغبِقبت ٥٘ع ٘مف ضؾب٘ٝ

Goksel & Serarslan, 2015.  ،ًٙٞزض ع٣ فطآ٤ٙس تٛؾقٝ اضتجبط ثب ثط٘س ٚضظق٣، فٛأُ ث٥ط٣٘ٚ ٔتقسز٢ ٔب٘ٙس فط

https://www.google.com/search?tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Bob+Stewart%22
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وٙٙسٌبٖ ٚضظـ ثٝ ثط٘س ٚضظق٣  قٙبحت٣ ٚ ضٚا٘كٙبؾ٣ ثط زِجؿت٣ٍ فبعف٣ ٔهطف ٞب٢ خٕق٥ت٣  ٔىبٖ، ٤ٚػ٣ٌ
ٌؿتطـ ثبظاض ٔهطف٣ ٚ تم٤ٛت  زٞٙسٜ ٤ه ض٤ٚىطز اؾتطاتػ٤ه ثب ٞسف ٔٛضزفلالٝ آ٘بٖ، تبث٥ط زاض٘س. تٛؾقٝ ثط٘س ٘كبٖ

 & Kunkel, Funkوٙس ) وٙٙسٜ وٕه ٣ٔ وٙٙسٌبٖ ثب ٔحهَٛ اؾت وٝ ثٝ خصة ٚ حفؼ ٔهطف زض٥ٌط٢ ٔهطف

Hill,2013ٖٞب٢ ثعض٣ٌ ضا خٟت تغ٥٥ط زضن ٔكتط٤بٖ ٚ خصة آ٘بٖ ثطٌعاض  ٞب٢ ٚضظق٣ وٕپ٥ٗ (. ثؿ٥بض٢ اظ ؾبظٔب
ٞب٢ ٚضظق٣  وٙس وٝ ؾبظٔبٖ ضلبثت٣ زض ثبظاض ٚضظـ ا٤دبة ٣ٔ(. ٔب٥ٞت James, Kolbe & Trail, 2002وٙٙس ) ٣ٔ

وٙٙسٌبٖ  (. ٔهطفKunkel, Funk & King, 2014وٙٙسٌبٖ ضا خصة ٚ حفؼ وٙٙس ) تقساز لبثُ تٛخ٣ٟ اظ ٔهطف
ٞب ضا  ٞب٢ ٚضظق٣ آضظ٢ٚ خصة ٚ حفؼ آٖ ٞب ٚ ت٥ِٛسوٙٙسٜ زٞٙس وٝ ثبقٍبٜ ٚضظق٣ ثرف و٥ّس٢ ثبظاض ضا تكى٥ُ ٣ٔ

وٙٙسٌبٖ ثب  ٞب٢ تٛؾقٝ ثط٘س ٚضظق٣ ثب ٞسف افعا٤ف زض٥ٌط٢ ٔهطف زٞس وٝ اؾتطاتػ٢ م٥مبت اذ٥ط ٘كبٖ ٣ٔزاض٘س. تح
 ,Gladden & Funkٞب٢ ٚضظق٣ ٔف٥س اؾت ) وبلا ٚ ذسٔبت ٚضظق٣، ٞٓ ثطا٢ ت٥ِٛسوٙٙسٌبٖ ٚ ٞٓ ثطا٢ ثبقٍبٜ

2001،Kunkel, et al, 2014 ٖبچبض ؾبذتبض ذٛز ضا زض لبِت ٤ه ٞب٢ ٚضظق٣ ٔٛفك، ثٝ ٘ (، أب ثؿ٥بض٢ اظ ؾبظٔب
ٞب٢ اضتجبع٣ خس٤س ٔحهٛلات ذٛز ضا  ٞب٢ ٌؿتطـ ضا ا٤دبز ٚ اظ عط٤ك وب٘بَ ضلبثت ثؿتٝ تغ٥٥ط زازٜ ٚ اؾتطاتػ٢

ٞب٣٤  فٙٛاٖ اؾتطاتػ٢ ٞب ٕٔىٗ اؾت ثٝ (. ا٤ٗ تلاـStewart, Nicholson & Dickson, 2005وٙٙس ) ٔقطف٣ ٣ٔ
وبض ٌطفتٝ قٛ٘س. ثٙبثطا٤ٗ، ا٤ٗ  وٙٙسٜ خس٤س ثٝ وٙٙسٌبٖ ٔٛخٛز ٚ خصة ٔهطف زض خٟت اضائٝ ذسٔت ثٟتط ثٝ ٔهطف

ٞب٢ تٛؾقٝ ثط٘س ٚضظق٣، چبضچٛث٣ ثطا٢ تٛؾقٝ ثط٘س ٚ ٕٞچ٥ٙٗ ظ٥ٔٙٝ وٕه ثٝ  زٞس وٝ اؾتطاتػ٢@تغ٥٥طات ٘كبٖ ٣ٔ
ٞب٣٤  طاتػ٢اؾت .(Schade, Piehler & Burmann, 2014) وٙس ٞب زض تٛؾقٝ ثط٘سٞب٢ فطز٢ ضا فطاٞٓ ٣ٔ ثبقٍبٜ

وٙٙسٜ ٔٙتمُ  ٞب٢ ٔحهَٛ ضا ثٝ ٔهطف تٛا٘س ٤ٚػ٣ٌ ٞب٣٤ ؾبظٔبٖ ٚضظق٣ ٣ٔ وٙٙس چٍٛ٘ٝ ٚ اظ چٝ ضاٜ وٝ ث٥بٖ ٣ٔ
ٞب٢ تٛؾقٝ ثط٘س  وٙس، وٕتط ٔٛضز ثطضؾ٣ ٚ ٔغبِقٝ لطاض ٌطفتٝ اؾت؛ فسْ تحم٥مبت، فطنت٣ ضا ثطا٢ ثطضؾ٣ اؾتطاتػ٢

وٙٙسٌبٖ خصة نٙقت ٚضظـ ٚ  ٗ زضن ا٤ٗ ٔٛضٛؿ وٝ چٍٛ٘ٝ ٔهطفوٙس، ثٙبثطا٤ وٙٙسٜ فطاٞٓ ٣ٔ اظ ز٤سٌبٜ ٔهطف
٘ؾط ثٝ  .وٙس. ا٢ اؾت ٚ ثبفث حفؼ ٚ تٛؾقٝ ٔكتط٤بٖ قسٜ ٚ آٖ ضا تم٤ٛت ٣ٔ قٛ٘س حب٤ع ا٥ٕٞت ٤ٚػٜ ٞب ٣ٔ ثبقٍبٜ
ٚ وٙٙسٜ زض تٕب٤ُ ٔكتط٤بٖ ثٝ ذط٤س وبلا  ا٢ وٝ ٘مك٣ تق٥٥ٗ ٞب٢ فطز٢ ٚ قطا٤ظ فط٣ٍٙٞ حبوٓ ثط ٞط خبٔقٝ ٤ٚػ٣ٌ

ٞب٢ خس٤س خٟت خصة ٚ حفؼ  ٞب ٘بٌع٤ط ثٝ ثطضؾ٣ تٕب٤لات ٚ ثىبض٥ٌط٢ ق٥ٜٛ ٤ب زض٤بفت ذسٔبت زاض٘س؛ ؾبظٔبٖ
ٞب٢ ت٥ِٛس٢ نٙقت ٚضظـ وكٛض  اظ فسْ ٔٛفم٥ت ثطذ٣ قطوت ٞب٢ اذ٥ط قٛاٞس حبو٣  زض ؾبَٔكتط٢ ٞؿتٙس، 

ا٤ٓ ٚ ا٤ٗ ؾٛاَ  بعبت ثبظاض٤بث٣ ثٛزٜٞب ٚ ؽٟٛض ثط٘سٞب٢ خس٤س٢ اظ عط٤ك اضتج ضغٓ و٥ف٥ت ٔٙبؾت ٔحهٛلات آٖ ف٣ّ
ثط٘سٞب٢ خس٤س ٔٛفك  ثطذ٣ وٝ ذٛض٘س، زضحب٣ِ آقٙب قىؿت ٣ٔ ٔغطح اؾت وٝ چطا ثطذ٣ اظ ا٤ٗ ثط٘سٞب٢ ٘بْ

ٕٞچ٥ٙٗ افعا٤س ٚ  اظ ؾ٢ٛ ز٤ٍط وٕجٛز ٔغبِقٝ زض ا٤ٗ ظ٥ٔٙٝ زض وكٛض ثط ضطٚضت ا٘دبْ ا٤ٗ پػٚٞف ٣ٔ ٞؿتٙس؟ٚ
 نٛضت ثٝ نٙقت ا٤ٗ ٘ح٢ٛ وٝ تج٥ّغبت ثٝ وكٛضٞب، ؾب٤ط ثب زض ٔمب٤ؿٝ ا٤طاٖ زض تتج٥ّغب زض ٞب٣٤ ٔحسٚز٤ت ز٥ُِ ثٝ

 زض حضٛض ٚ تج٥ّغبت ٞع٤ٙٝ قٛز ٚ ضٚ٘س ٣ٔ ا٘دبْ غ٥طضؾ٣ٕ ٞب٢ وب٘بَ عط٤ك اظ فٕٛٔب ٚ ٚ غ٥طٔتٕطوع ٔحسٚز
٥ٕٗ أط ٘كبٖ اؾت ٚ ٞ چٙس ثطاثط ٔتٛؾظ خٟب٣٘ آٖ ٕ٘ب٤كٍبٜ حضٛض زض ٚ تج٥ّغبت ؾٟٓ وٝ زٞس ٣ٔ ٘كبٖ ٕ٘ب٤كٍبٜ

ٞب٢  ثٛزٖ ضٚـ ٞب٢ ٤ٛ٘ٗ اضتجبع٣ ٚ تج٥ّغبت٣ اؾت ٚ ٤ب زاَ ثط غبِت ٞب٢ ٚضظق٣ اظ ضٚـ اظ فسْ اعلاؿ ؾبظٔبٖ
ٞب٢ ٚضظق٣ ٥٘ع وبضثطز  تٛا٘س ثطا٢ ت٥ِٛسوٙٙسٌبٖ ٚ ؾبظٔبٖ وٝ ٘تب٤ح ا٤ٗ ٔغبِقٝ ٣ٔ ضٕٗ آٖ ؾٙت٣ ثبظاض٤بث٣ اؾت،

زض زِجؿت٣ٍ فبعف٣ ثٝ ثط٘س ٚ ضفتبض  ٤ىپبضچٝ ثبظاض٤بث٣ ٘مف اضتجبعبتٞسف اظ ا٤ٗ ٔغبِقٝ ثطضؾ٣ ِصا  زاقتٝ ثبقس،
وٙٙسٌبٖ ٔٛخٛز ٚ ا٤دبز اضتجبط  تٛا٘س ثطا٢ تم٤ٛت ؾغح زض٥ٌط٢ ٔهطف وٙٙسٌبٖ نٙقت ٚضظـ اؾت وٝ ٣ٔ ٔهطف

 ؾبظ٢ قٛز. وٙٙسٌبٖ خس٤س پ٥بزٜ ثب ٔهطف
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 . مباوی وظری ي پیطیىٍ پژيَص2
ٞب٢ اضتجبط ٔتمبفسوٙٙسٜ ضا ثب ٔكتط٤بٖ فق٣ّ ٚ ثبِمٜٛ، ثب  تٛا٘س ثط٘بٔٝ ا٤ٙس٢ اؾت وٝ ٣ٔاضتجبعبت ثبظاض٤بث٣ ٤ىپبضچٝ فط

ؾبظ٢ ٚ اضظ٤بث٣ وٙس. ٞسف اظ  ٞب ٚ ؾب٤ط ٔربعجبٖ ٔطتجظ زض زاذُ ٚ ذبضج اظ ؾبظٔبٖ تٛؾقٝ، پ٥بزٜ وبضٔٙساٖ، ا٘دٕٗ
 & Belch) زآٚض ثب ٔكتط٢ زض ثّٙسٔست اؾتٔست ٚ ا٤دبز ضٚاثظ ؾٛ اضتجبعبت ثبظاض٤بث٣ ٤ىپبضچٝ تبث٥ط ٔب٣ِ زض وٛتبٜ

Belch , 2009) ٜٛزٞس اضظـ وبلاٞب ٚ ذسٔبت ضا زضن وٙٙس؛ پ٥بْ  وٙٙسٌبٖ أىبٖ ٣ٔ وٝ ثٝ ٔهطف ا٢ اؾت ٚ ق٥
ٔٙس٢ آ٘بٖ ضا  وٙٙسٜ ضا تغ٥٥ط زازٜ ٚ فلالٝ وٝ ٍ٘طـ ٔهطف ٘ح٢ٛ قٛ٘س ثٝ ٞب٢ اضتجبع٣ ثٝ ٔربعجبٖ ٞسف ٔٙتمُ

 (.Hardaker & Fill, 2005قسٜ تٛؾظ ٤ه قطوت حفؼ وٙٙس ) ٘ؿجت ثٝ ٔحهٛلات ٚ ٤ب ذسٔبت اضائٝ
 (2016)  Jaworowicz & Jaworowicz  ُاضتجبعبت ثبظاض٤بث٣ ٤ىپبضچٝ ؾٙت٣ ٚ ٔسضٖ ضا زض ٔمبثُ ٞٓ ثٝ قى

اظ عط٤ك ثبظاض٤بث٣  ؛ثبظاض٤بث٣ اِىتط٥٘ٚى٣ِٔٛفٝ ) 6وٝ اضتجبعبت ثبظاض٤بث٣ ٤ىپبضچٝ ٤ٛ٘ٗ زاضا٢  ٘ح٢ٛ ظ٤ط ٘كبٖ زاز٘س ثٝ
 اؾت. ت ٔب٣ِ ٚ ثبظاض٤بث٣ قفب٣ٞ(؛ ثبظاض٤بث٣ ض٤ٚساز؛ حٕب٤ٌطا زضٖٚ؛ ثبظاض٤بث٣ ٔٛثب٤ُ

 

 
 Jaworowicz & Jaworowicz  (2016) ارتباطات بازاریابی یکپارچٍ سىتی ي مذرن  (.1)ضکل 

 

1گرا درينبازاریابی 
ٞب٢  وتبةٌصاض٢ ٔغبِت ٔف٥س، وبضثطز٢ ٚ اضظقٕٙس زض لبِت ا٘ٛاؿ ٌعاضـ،  اقتطان اضائٝ ٚ ثٝ :

ا٢  ز٘جبَ وؿت اعلافبت زض ظ٥ٔٙٝٝ ثطا٢ ٔكتط٤ب٣٘ اؾت وٝ ث ٞب٢ اختٕبف٣ ضؾب٘ٝٞب ٚ  ، ذجط٘بٔٝٚث٥ٙبض، اِىتط٥٘ٚى٣
آٚضزٖ اعلافبت وبضثطز٢ ٞؿتٙس، ٔحٛض تٛخٝ ٚ  زؾتٝ ثبظاض٤بث٣، وؿب٣٘ وٝ ٥٘بظٔٙس ثا٤ٗ ق٥ٜٛ ذبل ٞؿتٙس. زض 

زض ا٤ٗ ٔتس ثبظاض٤بة وٝ ت. ٘ب٥ٔسٜ اؾ2  ا٢ ا٤ٗ ٔسَ اظ ثبظاض٤بث٣ ضا ثبظاض٤بث٣ اخبظٜ ؾت ٌٛز٤ٗ  .ثبظاض٤بث٣ ذٛاٞٙس ثٛز

                                                           
1. Inbound Marketing 

2. Permission Marketing 
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  قفب٣ٞ
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 وٙس تب ٤ه غط٤جٝ تلاـ ٣ٔ ٚاؾت  ثبظاض٤بة اِىتط٥٘ٚى٣تطخ٥حب ٕٞبٖ 
 ضا ثٝ ٤ه ٔطٚج1

تجس٤ُ وٙس. ثبظاض٤بة تٕبْ 2
 .سٚوبض ذٛزـ ثىكب٘ زازٖ ثٝ ٥٘بظٞب٢ ٔكتط٢، اٚ ضا ثٝ ؾٕت وؿت ٝ ثب پبؾدوٙس و تلاقف ضا ٣ٔ

 زاضا٣٤ ٤ه ثب ٤ه پ٥ٛ٘س )اضتجبط( ذط٤س ٤ب ٘ٛف٣ ٚ ٘مس٢ نٛضت ثٝ ٌصاض٢ ٤ه ؾطٔب٤ٝ حٕب٤ت ٔب٣ِ حمایت مالی:

تقساز  تٛخٝ زضذٛض افعا٤ف ثٝ ٌط٢ حٕب٤ت ٔعا٤ب٢ اؾت، زاضا٣٤ آٖ ثٝ ٔطتجظ تدبض٢ ثبِمٜٛ، ثطزاض٢ ثٟطٜ اظا٢ زض
اؾت؛  قسٜ ٔٙدط تدبض٤كبٖ اٞساف ثٝ زؾت٥بث٣ ا٢ ثطا٢ ٚؾ٥ّٝ فٙٛاٖ ثٝ ٌط٢ حٕب٤ت اظ اؾتفبزٜ ثطا٢ ٞب ؾبظٔبٖ

ٞطچٙس . اؾت ٤بفتٝ افعا٤ف تٛخ٣ٟ لبثُ عٛض ثٝ حٕب٤ت ٔطتجظ ثٝ ٞب٢ فقب٥ِت ثٝ قسٜ زازٜ اذتهبل ٔٙبثـ ثٙبثطا٤ٗ،
 زض ا٤ٗ ظ٥ٔٙٝ تٛخ٣ٟ زضذٛض ٞب٢ ٌصقتٝ پ٥كطفت زٞٝ ؾٝ ٣ زضعَِٛٚ اؾت؛ زقٛاض ٔب٣ِ حٕب٤ت زل٥ك ٞع٤ٙٝ ثطآٚضز
 .قسٜ اؾت ا٘دبْ

زٞس وٝ ٘ت٥دٝ ٔغّٛة ضا  ا٤ٗ ق٥ٜٛ ثبظاض٤بث٣ ٔربعت ٔٛضز٘ؾط ضا زض ٤ه ٔح٥ظ ظ٘سٜ لطاض ٣ٔ: ازاریابی ريیذادب

ظاض٤بث٣ ض٤ٚساز اظ ثبت، ثبظاض٤بث٣ ض٤ٚسازٞب ث٥كتط ثٝ احؿبؾبت ٚ فقب٥ِت ٔغع ا٘ؿبٖ ٔتى٣ اؾطز. تطغ٥ت ذٛاٞس و
حطن . ٔآٚض٘س ذبعط ٣ٔ ثٝ ،وٙٙس وٙس ٚ ثطاؾبؼ ا٤ٗ ٚالق٥ت اؾت وٝ ٔطزْ آ٘چٝ ضا وٝ تدطثٝ ٣ٔ فٛاعف اؾتفبزٜ ٣ٔ

ٚا٘كٙبؾبٖ ثبثت وطز٘س وٝ . ضٌصاضز قسٜ تأث٥ط ٣ٔ عٛض لبثُ تٛخ٣ٟ ثط ض٢ٚ ته٤ٛط ذسٔبت ٤ب ٔحهَٛ اضائٝ فبعف٣ ثٝ
ٔب٘سٌبض٢ وطزٖ ثبفث  دطثٝ. تآٚضز ذبعط ٣ٔ ٚ اعلافبت ذبل ضا ثٟتط ثٝثب ٚخٛز تحط٤ه احؿبؾبت، ٔغع حمب٤ك 

 اؾت. ث٥كتط ،زض شٞٗ ٥ٌط٘سٜ ثٕب٘س ٘بْ ثط٘سىٝ ا٤َٙ بحتٕازض ا٤ٗ قطا٤ظ،  .قٛز ٣ٔ ث٥كتط

ضؾب٣٘  قسٜ اظ عط٤ك ٔتٗ پ٥بْ وٛتبٜ، پ٥بْ اضؾبَ تج٥ّغبتٕٔىٗ اؾت قبُٔ  ی:بازاریابی مًبایل

ٞب٢ تّفٗ ٕٞطاٜ ٤ب اؾتفبزٜ اظ زؾتٍبٜ تّفٗ ٕٞطاٜ ثطا٢  ؾب٤ت ، اظ عط٤ك ٚةٞب ، اظ عط٤ك ثبظ٢ MMSا٢ چٙسضؾب٘ٝ
زٞٙسٜ  تٛا٘س ثطاؾبؼ ٔٛلق٥ت خغطاف٥ب٣٤ ٤ب ٘عز٤ى٣ ثٝ اضائٝ ٔجت٣ٙ ثط ٔىبٖ ٣ٔ ذسٔبت .ثبقس QR وسٞب٢اؾىٗ 

ظ٤طا  ،ثعضي ٚ وٛچه اؾت ٞب٢ اثعاض٢ ضطٚض٢ ثطا٢ قطوت . ا٤ٗ ضٚـزٞس ٔٛضز٘ؾط لطاضضا ذبل ذسٔبت، وبضثطاٖ 
اظ ا٤ٗ ٚالق٥ت  ٣، ثبظاض٤بث٣ ٔٛثب٤ّثبظاض٤بث٣ٞب٢ ؾٙت٣  ثطذلاف تلاـ ٞؿتٙس.خب حبضط  ٞب٢ تّفٗ ٕٞطاٜ ٕٞٝ زؾتٍبٜ

. وٙٙس ضٚ٘س ثب ذٛز حُٕ ٣ٔ دب وٝ ٣ٔٞب ضا ثٝ ٞط و ٞب٢ تّفٗ ٕٞطاٜ آٖ وٙس وٝ ثؿ٥بض٢ اظ وبضثطاٖ زؾتٍبٜ اؾتفبزٜ ٣ٔ
آٚض٢ وطزٜ ٚ ثطاؾبؼ ٘عز٤ى٣ ذٛز ثٝ  ٞب٢ ٔكتط٢ ضا خٕـ تٛا٘س زازٜ ض٘ت٥دٝ، ذسٔبت ٔجت٣ٙ ثط ٔٛلق٥ت ٔىب٣٘ ٣ٔز

 .٤ب تج٥ّغبت اضائٝ زٞٙس ترف٥ف٥ٌطز، وٛپٗ،  ٤ه فطٚقٍبٜ ٤ب ٔىب٣٘ وٝ اغّت تٛؾظ ٔكتط٢ ٔٛضز ثبظز٤س لطاض ٣ٔ

ٔٙؾٛض وؿت ؾٛز ثطا٢ قرم  ا٢ ثٝ ضؾب٘ٝ  اضتجبط ٔتمبثُ ٔكتط٢ زض ٤ه ٔح٥ظ پ٥كطفتٝ ی:بازاریابی الکتريویک

وطزٖ اضتجبط ا٤دبزقسٜ ٥ٔبٖ ؾبظٔبٖ ٚ  فطآ٤ٙس ٔس٤ط٤ت٣ اؾت ثطا٢ ازاضٜ هبظاض٤بث٣ اِىتط٥٘ٚى٣ ٤ٝ. ث٤ب ؾبظٔبٖ ٔطثٛع
 :وطزثٙس٢  تٛاٖ زض ؾٝ ثرف ٔقطف٣ ٚ زؾتٝ فّٕىطز ثبظاض٤بث٣ اِىتط٥٘ٚه ضا ٣ٔ .ٔكتط٢

ٞب٢   تٕب٣ٔ ٔطاحُ فطٚـ تٛؾظ قطوت ٚ ٕٞچ٥ٙٗ فطٚـ اظ عط٤ك ٕ٘ب٤ٙس٣ٌ ٤٣ىپبضچ٣ٍ: ثبظاض٤بث٣ اِىتط٥٘ٚىاِف( 
 .٥ٌطز نٛضت ٤ه فطآ٤ٙس ٤ىپبضچٝ زضثط٣ٔ قطوت ضا ثٝ

ٔبت ذس  ٔكتط٤بٖ قطوت ضا ثب ٥ٔعاٖ ت٥ِٛس ٚ ؽطف٥ت اضا٤ٝ  ٌط٢: ثبظاضا٤بث٣ اِىتط٥٘ٚه ٥ٔعاٖ ٥٘بظ ٚ ذٛاؾتٝ ٥ٔب٘د٣ة( 
 .وٙس تٛؾظ قطوت وٙتطَ ٣ٔ

ٌصاضاٖ  ٞب٢ ٔب٣ِ ٚ ؾطٔب٤ٝ ٞب٢ ٔرتّف قطوت اظ خّٕٝ ثرف ٌط٢: ثبظاض٤بث٣ اِىتط٥٘ٚه ٥ٔبٖ ثرف ٚاؾغٝج( 
 (Chaffey, 2004). سوٙ ذبضخ٣ ٘مف ٚاؾغٝ ضا ثبظ٢ ٣ٔ

                                                           
1. Strangers 

2. Promoter 

https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=fa&prev=search&rurl=translate.google.com&sl=en&sp=nmt4&u=https://www.investopedia.com/terms/p/promotion.asp&xid=17259,15700022,15700186,15700191,15700256,15700259,15700262,15700265,15700271,15700280,15700283&usg=ALkJrhhTMTOzo6Fh_g_0nMdd6oXV1Lkkig
https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=fa&prev=search&rurl=translate.google.com&sl=en&sp=nmt4&u=https://www.investopedia.com/terms/q/quick-response-qr-code.asp&xid=17259,15700022,15700186,15700191,15700256,15700259,15700262,15700265,15700271,15700280,15700283&usg=ALkJrhjGTJ1_ZAztdMJgki9t2j0uR5d5tQ
https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=fa&prev=search&rurl=translate.google.com&sl=en&sp=nmt4&u=http://www.marketing-schools.org/types-of-marketing/mobile-marketing.html&xid=17259,15700022,15700186,15700191,15700256,15700259,15700262,15700265,15700271,15700280,15700283&usg=ALkJrhhwvDP6cXcqkNW-M_7uR0W2sQ4ZPg
https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=fa&prev=search&rurl=translate.google.com&sl=en&sp=nmt4&u=https://www.investopedia.com/terms/m/marketing.asp&xid=17259,15700022,15700186,15700191,15700256,15700259,15700262,15700265,15700271,15700280,15700283&usg=ALkJrhjlzcxs5ui4dJiOrqEe68lI3foN9Q
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ثط٘س، ؾبظٔبٖ، ٌٚٛٞب٢ حَٛ ٤ه  تأث٥طٌصاض٢ فقبَ ٚ ثطا٥ٍ٘رتٗ عج٥ق٣ ٌفت قفب٣ٞثبظاض٤بث٣ : ضفاَیبازاریابی 

اؾت. ا٤ٗ ضٚـ ٤ه ؾ٥بؾت ثبظاض٤بث٣ اؾت وٝ ٔطزْ ضا ثٝ ثبظٌٛوطزٖ پ٥بْ ثبظاض٤بث٣ ٚازاض  ٔحهَٛ ٚ ٤ب ض٤ٚساز
وٙٙسٌبٖ ثٝ ٤ىس٤ٍط اؾتفبزٜ  ٞب ٚ پ٥كٟٙبزٞب٢ ٔهطف وٙس ٚ تج٥ّغ قفب٣ٞ زض ثبظاض٤بث٣ اغّت ثطا٢ تٛن٥ف تٛن٥ٝ ٣ٔ
٥ٌط٢ ذط٤س ٚ ٞب٢ ته٥ٕٓ وٙٙسٌبٖ زض ظ٥ٔٙٝ ٞب٢ ٔهطف ز٣ٞ ٍ٘طـ قىُقٛز. ا٤ٗ ق٥ٜٛ تج٥ّغ٣ تأث٥ط ثؿعا٣٤ ثط  ٣ٔ

(. تج٥ّغبت قفب٣ٞ ٞفت ثطاثط East, Hammond & Lomax, 2008) ٞب٢ ٔطتجظ ثب ذط٤س زاضز وبٞف ض٤ؿه
زض  ٞب ٚ ٔدّٝ، چٟبض ثطاثط ٔؤثطتط اظ فطٚـ قره٣ ٚ زٚ ثطاثط ٔؤثطتط اظ تج٥ّغبت ضاز٣٤ٛ٤ ٔؤثطتط اظ تج٥ّغبت زض ضٚظ٘بٔٝ

وٙٙسٜ ثطا٢ ا٘تمبَ تدطثٝ،  ٞب٢ تدبض٢ ثٛزٜ اؾت، زض تج٥ّغ قفب٣ٞ ٔهطف تأث٥طٌصاض٢ ثط ٔكتط٢ خٟت تغ٥٥ط ٘بْ
 ,Ryu, Han & Kim) وٙس وٙٙسٌبٖ اضتجبط غ٥طضؾ٣ٕ ا٤دبز ٣ٔ اضظ٤بث٣ ٚ تٛن٥ٝ وبلا ٤ب ذسٔبت ثب ؾب٤ط ٔهطف

2008 .) 
 

 ای از تحقیقات مرتبط خلاصٍ (.1)جذيل 

 وتیجٍ ًضًعم محقق / سال
Nikadimovs  

(2019) 
اخطا٢ اضتجبعبت ثبظاض٤بث٣ ٤ىپبضچٝ 

٤بض٢: ثبظث٣ٙ٥  زض نٙقت ٟٕٔبٖ
 ازث٥بت

ٞب٢ ثطضؾ٣ ٔطٚض٢ ٞكت ٔمبِٝ وٝ ثب تبو٥س ثط وبضثطز اضتجبعبت  ٤بفتٝ
ٞب٢ اعلافبت٣ ٔقتجط ؾب٤ٙؽ  ٤بض٢ اظ ثب٘ه ٤ىپبضچٝ ثبظاض٤بث٣ ٟٕٔبٖ

قسٜ ثٛز، حبو٣ اظ ٕٞجؿت٣ٍ ث٥ٗ زا٤طوت، أطاِس، اثىؿٛٞبت ا٘تربة 
اضتجبعبت ثبظاض٤بث٣ ٤ىپبضچٝ  ٚ تأث٥ط آٖ ثط ٔربعجبٖ  اخطا٢ اؾتطاتػ٢

 ٞسف ثٛز. 
Bormane 

 (2019) 
ضٚ٘سٞب٢ تٛؾقٝ اضتجبعبت ٤ىپبضچٝ 

ثبظاض٤بث٣ زض ٔحتٛا٢ ثبظاض٤بث٣ 
 ز٤د٥تب٣ِ

 

 

٘تب٤ح ا٤ٗ پػٚٞف وٝ ثطاؾبؼ ٘ؾطؾٙد٣ اظ ٔترههبٖ ثطخؿتٝ 
فطٚق٣ ٔٛاز غصا٣٤ ِت٣٘ٛ ٚ ٤ه ٘ؾطؾٙد٣ اظ  ٞب٢ ذطزٜ ٘د٥طٜثبظاض٤بث٣ ظ

٘فط ثطا٢  1003ا٢ اظ  عٛض تهبزف٣ ا٘تربة قسٜ ثب ٕ٘ٛ٘ٝ ذط٤ساضاٖ ثٝ
اضتجبعبت ثبظاض٤بث٣ ٤ىپبضچٝ ثط ته٥ٕٕبت ذط٤ساضاٖ ثٛز، ٘كبٖ  ٤بفتٗ تأث٥ط

اضتجبعبت ثبظاض٤بث٣ ٤ىپبضچٝ زض ظ٥ٔٙٝ ثبظاض٤بث٣ ز٤د٥تبَ اضتجبط  زاز وٝ 
ؿجتبً و٣ٕ )ضق٥ف٣( ثب اؾتطاتػ٢ اضتجبعبت ثبظاض٤بث٣ تدبضت زاضز، أب ٘

 .وٙٙسٜ ضا تؿ٥ُٟ ٣ٔ وٙس اؾتفبزٜ اظ آٖ ٚفبزاض٢ ٔهطف
Laurie & 

Mortimer 

 (2019) 

٘حٜٛ زؾت٥بث٣ ثٝ ٤ىپبضچ٣ٍ ٚالق٣: 
تأث٥ط اضتجبعبت ثبظاض٤بث٣ ٤ىپبضچٝ ثط 

 ضٚاثظ ٔكتط٢/ آغا٘ؽ

٘فط ٔترهم )اظ خّٕٝ  48ضٚـ زِف٣ ثب  ٞب وٝ ثٝ ٚتح٥ُّ ٤بفتٝ تدع٤ٝ
ا٣ِّّٕ ٚ  ا٣ِّّٕ ٚ ...( وٝ زاضا٢ تدبضة ث٥ٗ ٔس٤ط ث٥ٗ 8ٞفت ٔس٤ط فبُٔ، 

تدبضة اخطا٣٤ ٥٘ع ثٛز٘س ٔٙدط ثٝ قٙبؾب٣٤ ؾٝ ٔضٕٖٛ ان٣ّ قبُٔ 
عطف٣ ضؾب٘ٝ ٚ ج( تٕطوع اؾتطاتػ٤ه ثٛز  اِف( اضتجبعبت ٔس٤ط٤ت ة( ث٣

ؾبظٔبٖ  –ضٚاثظ ٔٙبؾت ٔكتط٢  ٞب٣٤ ثطا٢ ا٤دبز وٝ ٔٙدط ثٝ تٛن٥ٝ
اضتجبعبت ثبظاض٤بث٣ ٤ىپبضچٝ قسٜ اؾت، وٝ ٞٓ ٔكتط٢  ٚ  ثطا٢ اخطا٢

 ٞٓ ؾبظٔبٖ ثطا٢ تحمك آٖ ٔؿئ٥ِٛت زاض٘س.
Zakerian, Jalali 

Farahani and  

Takali 

(2019) 

 ا٤ٙتط٘ت٣ تج٥ّغبت فٛأُ تأث٥ط ثطضؾ٣
 ٚضظق٣ وٙٙسٌبٖ ٔهطف ضفتبض زض

 ٚ ٞب زا٘كىسٜ زا٘كد٤ٛبٖ ٞف قبُٔ و١٥ّآٔبض٢ ا٤ٗ پػٚ خبٔق١
 زاز ٘كبٖ ٘تب٤ح .ثٛز٘س تٟطاٖ قٟط ٞب٢ زا٘كٍبٜ ثس٣٘ تطث٥ت ٞب٢ ٌطٜٚ

 ٔحتٛا٢ ا٤ٙتط٘ت٣، تج٥ّغبت ثٝ ٔحهَٛ، ٍ٘طـ ثب زض٥ٌط٢ فٛأُ وٝ
 زاضا٢ ثٝ تطت٥ت ا٤ٙتط٘ت٣ تج٥ّغبت ثب اضتجبط ٚ تٛخٝ ٚ ا٤ٙتط٘ت٣ تج٥ّغبت

 .ثٛز ٚضظق٣ ٙٙسٌبٖو ٔهطف ضفتبض تأث٥ط زض ث٥كتط٤ٗ
Mohammad 

shafiee, 

Rahmatabadi, 

soleymanzadeh, 

(2019) 

  ٞب٢ أث٥ط اضتجبعبت ثبظاض٤بث٣ قجىٝت
اختٕبف٣ ثط اضظـ ٤ٚػٜ ثط٘س، اضظـ 

 ٤ٚػٜ اضتجبع٣ ٚ پبؾد ٔكتط٢

٘فط اظ وبضثطاٖ ا٤ٙؿتبٌطاْ ثط٘س زضؾب ثٛز  300آٔبض٢ تحم٥ك قبُٔ  خبٔق١
اضظـ  ثباختٕبف٣   بعبت ثبظاض٤بث٣ قجىٝ ٞب٢اضتج؛ ٘تب٤ح ٘كبٖ زاز وٝ 

 0.360ٚ  0.656ثٝ تطت٥ت ثب ٔمبز٤ط اضظـ ٤ٚػٜ اضتجبع٣  ٚ ثب ٤ٚػٜ ثط٘س
 .ضاثغٝ ٔؿتم٥ٓ ٚ ٔقٙبزاض٢ زاقت
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 وتیجٍ ًضًعم محقق / سال
Sorawit, 

Prathanporn and 

Saranya  

(2018) 

فٛأُ ٔؤثط ثط اؾتطاتػ٢ اضتجبعبت 
٤ىپبضچٝ ثبظاض٤بث٣: قٛاٞس تدطث٣ اظ 

 ق٥ه زض تب٤ّٙس ٔكبغُ پٛقبن

ٔكبغُ پٛقبن ق٥ه زض تب٤ّٙس ا٘دبْ قس، ٘تب٤ح  126پػٚٞف ثط ض٢ٚ 
ٔحٛض ٚ ٕٞىبض٢ ؾبظٔب٣٘ تأث٥ط ٔثجت٣ ثط  ٘كبٖ زاز وٝ ث٥ٙف ثبظاض

 اؾتطاتػ٢ ٤ىپبضچٝ اضتجبعبت ثبظاض٤بث٣ زاضز.
Khodadad 

Hosseini, 

Samiei, Ahmadi, 

(2018) 

ٞب٢ اختٕبف٣  تأث٥ط ثبظاض٤بث٣ ضؾب٘ٝ
وٙٙسٌبٖ؛ ثطضؾ٣  ضفتبض ٔهطفثط 

٘مف اضظـ ٤ٚػٜ ثط٘س، و٥ف٥ت ضاثغٝ 
 ثط٘س ٚ ٍ٘طـ ٘ؿجت ثٝ ثط٘س

٘فط اظ ٔكتط٤بٖ فطٚقٍبٜ ٞب٢  385قبُٔ  پػٚٞف آٔبض٢ خبٔق١
ثبظاض٤بث٣ ثٛز٘س ٚ ٘تب٤ح ٘كبٖ زاز وٝ  ا٤ٙتط٘ت٣ ؾبوٗ ولا٘كٟط تٟطاٖ

تطت٥ت ثب  ثٝضؾب٘ٝ ٞب٢ اختٕبف٣ ثطاضظـ ٤ٚػٜ ثط٘س، و٥ف٥ت ضاثغٝ ثط٘س 
 . ضاثغٝ ٔؿتم٥ٓ ٚ ٔقٙبزاض٢ زاقت 0.546ٚ  0.544ٔمبز٤ط 

Sarmad Saeedi; 

and Abdollahi 

Beheshti 

 (2015) 

 اثعاضٞب٢ ثٙس٢ ا٤ِٛٚت ٚ قٙبؾب٣٤
 (IMC) ٤ىپبضچٝ ثبظاض٤بث٣ اضتجبعبت

 اظ اؾتفبزٜ ثب غصا٣٤ نٙب٤ـ زض
 )نٙب٤ـ AHP-FUZZY تى٥ٙه 

 ز٤ٙب(. غصا٣٤

ثٙس٢  ٥ّغبت زض ا٤ِٛٚتضتجبعبت ثبظاض٤بث٣ ٤ىپبضچٝ؛ تجا زض ث٥ٗ اثعاضٞب٢
زض ٥ٔبٖ ؾب٤ط  ٚثبلاتط٤ٗ ضتجٝ  ٞب٢ تج٥ّغبت٣ ٞب زض ث٥ٗ وب٘بَ ٌع٤ٙٝ

ٞب٢  ٞب٢ تج٥ّغبت٣ ٔب٘ٙس ضاز٤ٛ ٚ ت٤ّٛع٤ٖٛ، زض ث٥ٗ وب٘بَ ضؾب٘ٝ اثعاضٞب٢
ث٥ٗ  ، زضعٞب ٚ اضائٝ خٛا٤ وك٣ پ٥كجطز فطٚـ ثطٌعاض٢ ٔؿبثمبت، لطفٝ

ٞب٢  ثبظاض٤بث٣ ثب وبتبِٛي ٚ زض ث٥ٗ وب٘بَ ،ثبظاض٤بث٣ ٔؿتم٥ٓٞب٢  وب٘بَ
اثعاضٞب٢ اضتجبع٣  ضٚاثظ ف٣ٕٔٛ ٚلب٤ـ ٚ ض٤ٚسازٞب٢ ٔرتّف، ٔٛثطتط٤ٗ

 .آ٤ٙس قٕبض ٣ٔ ثٝ
Kunkel, Funk& 

King  

(2014) 

ٞب٢ تٛؾقٝ ثط٘س  ثطضؾ٣ اؾتطاتػ٢
ٚضظق٣ ثطا٢ تم٤ٛت زض٥ٌط٢ 

وٙٙسٜ ثب ٔحهَٛ  ٔهطف
 اؾتطا٥ِب( A  ٥ًِ )ٔٛضزٔغبِقٝ 

٘فط  230نٛضت تطو٥ج٣ ا٘دبْ قس ٚ زض ثرف و٣ٕ تقساز  ا٤ٗ ٔغبِقٝ ثٝ
وٙٙسٌبٖ فٛتجبَ اؾتطا٥ِب ٔٛضز ثطضؾ٣ لطاض ٌطفت ٚ ٘تب٤ح حبو٣  اظ ٔهطف

٘فٛش زض ثبظاض، تٛؾقٝ ثبظاض ٚ  -ٞب٢ تٛؾقٝ ثط٘س  اظ قٙبؾب٣٤ اؾتطاتػ٢
ز ظ٤ط قس: اِف( تٛؾقٝ ٔحهَٛ ثٛز. ا٤ٗ ٔغبِقٝ ٔٙدط ثٝ قٙبؾب٣٤ ٔٛاض

قسٜ ثطا٢ ٔٛلق٥ت ثط٘سٞب٢  ٞب٣٤ اؾتفبزٜ تقط٤ف ٚ قٙبؾب٣٤ اؾتطاتػ٢
ٞب ثطا٢  زازٖ چ٣ٍٍ٘ٛ اؾتفبزٜ اظ ا٤ٗ اؾتطاتػ٢ ٚضظق٣ ة( ٘كبٖ

زازٖ  ج( ٘كبٖ .وٙٙسٌبٖ ٞب٢ تدبض٢ ٔهطف تأث٥طٌصاض٢ ثط ض٢ٚ ٘بْ
 ٞب ٚ ز( افعا٤ف زا٘ف تحم٥مبت ٞب ٚ وّٛح ضاثغٝ ٘عز٤ه ثط٘س ث٥ٗ ٥ًِ

 ثبظاض 
Izadparast, 

Ismaili & 

Manouchehri 

(2019) 

٤ىپبضچٝ  ثبظاض٤بث٣ اضتجبعبت ٘مف
(IMC) ذط٤س ضفتبض زض 
 ٚضظق٣ ٞب٢ وتبة وٙٙسٌبٖ ٔهطف

 ا٤طاٖ زض

 

 اظ ٘فط 300فطٚقٙسٜ،  ٘فط100 ، ٘بقط 56 قبُٔ  آٔبض٢ پػٚٞف خبٔقٝ
٤ح ٘كبٖ ٘فط ثٛز٘س. ٘تب 456ٚضظق٣ خٕقب ثٝ تقساز  ٞب٢ وتبة ٖ ٔكتط٤ب

تج٥ّغبت،  قبُٔ ٤ىپبضچٝ ثبظاض٤بث٣ اضتجبعبت ٞب٢ ٔؤِفٝ تٕب٣ٔ زاز وٝ ث٥ٗ
 ثب ٔؿتم٥ٓ ثبظاض٤بث٣ ٚ قره٣ فطٚـ ف٣ٕٔٛ، ضٚاثظ فطٚـ، تط٤ٚح

 قره٣، ٞب٢ ٤ٚػ٣ٌ قبُٔ آٖ ٞب٢ ٔؤِفٝ ٚ وٙٙسٜ ضفتبض ٔهطف
 اختٕبف٣ ٞب٢ ٤ٚػ٣ٌ ٚ فط٣ٍٙٞ ٞب٢ ٤ٚػ٣ٌ ٞب٢ ضٚا٘كٙبذت٣، ٤ٚػ٣ٌ
 تأث٥ط اظ ٘كبٖ ٔسَ ٘تب٤ح زاضز. ٕٞچ٥ٙٗ، ٚخٛز زاض٢ ٚ ٔق٣ٙ ٔثجت ضاثغٝ

 زاقت. وٙٙسٜ ضفتبض ٔهطف ثط آٖ ٞب٢ ٔؤِفٝ ٚ ٤ىپبضچٝ ثبظاض٤بث٣ اضتجبعبت
Rezvani; & 

Khodad 

Hosseini (2008) 

 ٤ىپبضچٝ اضتجبعبت ٔسَ عطاح٣
: ٔٛضز٢ فبظ٢ )ٔغبِقٝ ثبظاض٤بث٣

 ٚ پعقى٣ تد٥ٟعات ت٥ِٛس نٙقت
 ٚضظق٣(

٘فط اظ ذجطٌبٖ نٙقت ٚضظـ ثٛز ٚ  25ٔبض٢ پػٚٞف قبُٔ خبٔقٝ آ
 اٞساف ثب ث٥كتط٢ ؾٙر٥ت حبنُ، ٤ىپبضچٝ ٘تب٤ح ٘كبٖ زاز ٔسَ

 و٥ّس٢ فٙبنط ثب چٙسؾ٤ٛٝ ثقضب ضٚاثظ ثطلطاض٢ زاقتٝ ٚ ضٕٗ ثبظاض٤بث٣
 تطف٥ق٣ السأبت ٞسا٤ت خٟت وبف٣ ٚ ا٘ؿدبْ اظ پ٤ٛب٣٤ ٞب آٖ ثط ٔؤثط

 ثطذٛضزاض ثٛز. ؾبظٔبٖ
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 پژيَص ضىاسی . ريش3
 ٞب٢ ظٔطٜ پػٚٞف زض ٞسف، ز٤سٌبٜ اظ ٚ ثٛز ٕٞجؿت٣ٍ-ٞب٢ تٛن٥ف٣ ٘ٛؿ پػٚٞف اظ ٔب٥ٞت، ِحبػ اظ پػٚٞف ا٤ٗ

 ثب ٞب آٖ ٞب٢ آقىبض ٔؤِفٝ ٚ پٟٙبٖ ٔتغ٥ط چٙس ث٥ٗ ضاثغٝ ثطضؾ٣ وٝ ثٝ ز٘جبَ اظآ٘دب٣٤. آ٤س ٣ٔ قٕبض ثٝ وبضثطز٢
 ٔقبزلات ٤بث٣ ٔسَ ضٚـ ٔجت٣ٙ ثط ٚ ٕٞجؿت٣ٍ ٘ٛؿ اظ تحم٥ك ،ٔسَتمط٤ت  زضخٝ ٚ ثطاظـ ثطضؾ٣ ٚ ٤ىس٤ٍط

 ٔٛضز ٥٘بظ ٞب٢ زازٜ. آ٤س ٣ٔ قٕبض ثٝ ٔمغق٣ پػٚٞف ته ٤ه ٥٘ع، اخطا٣٤ ٚ ظٔب٣٘ ز٤س اظ. قٛز ٔحؿٛة ٣ٔ ؾبذتبض٢
ٚ وٙٙسٜ  ثطا٢ ؾٙدف اضتجبعبت ٤ىپبضچٝ ثبظضا٤بث٣، ضفتبض ٔهطف. ٌطز٤س آٚض٢ خٕـ پطؾكٙبٔٝ عط٤ك اظ ا٤ٗ پػٚٞف،

٤ٌٛٝ  6ثب Bathaee (2011) ، ٤ٌٛٝ 6ثب  Duncan (2005) ٞب٢ زِجؿت٣ٍ ثٝ ثط٘س ثٝ تطت٥ت اظ پطؾكٙبٔٝ
ٚHollebeek (2011)    ؾبظٜ اضائٝ قسٜ اؾت( افتجبض 2)قطح ؾٝ پطؾكٙبٔٝ زض خسَٚ قٕبضٜ  ٤ٌٛٝ اؾتفبزٜ قس 3ثب 

 ثٝ وطٚ٘جبخ اؾتفبزٜ اظ ضط٤ت آِفب٢ ثب ٥٘ع ؾٙدٝ ب٣٤پب٤. ٔٛضز تأ٥٤س لطاض ٌطفت تأ٥٤س٢ فب٣ّٔ تح٥ُّ اظ ثب اؾتفبزٜ ٥٘ع
ثٝ ز٥ُِ فسْ ٚخٛز آٔبض ٔكرم اظ تقساز  .قس تأ٥٤س ٚ قٛز ٔحبؾجٝ ٣ٔ ٔكبٞسٜ 2قٕبضٜ  خسَٚ زض وٝ تطت٥ج٣
 آٔبض٢ ٕ٘ٛ٘ٝ وٙٙسٌبٖ ٚضظق٣ قٟط تٟطاٖ ٚ ثطاؾبؼ خسَٚ وطخؿ٣ ٚ ٔٛضٌبٖ ثطا٢ تقساز ٘بٔكرم خبٔقٝ، ٔهطف

وبلاٞب٢ ٚضظق٣ ثط٘سٞب٢ زاذ٣ّ قبُٔ )ٔد٥س، اَ  ٔحهٛلات وٙٙسٌبٖ ٔهطف ٘فط اظ 384قبُٔ  پػٚٞف، ا٤ٗ
نٛضت  ثٝٞب٢ ٚضظق٣ قٟط تٟطاٖ ثٛز٘س وٝ  وٙٙسٜ ثٝ فطٚقٍبٜ اؾپٛضت، تٗ ظ٤ت، پط٤ٕب، زا٣٤ ٚ خٛضاثبٖ( ٔطاخقٝ

تطو٥ج٣  ٞب، زازٜ ٚتح٥ُّ ثطا٢ تدط٤ٝ. ٌطفتٙس لطاض ٔٛضز ٔغبِقٝ ٚ ا٘تربة آٔبض٢ ٕ٘ٛ٘ٝ فٙٛاٖ ٞسفٕٙس ٚ زضزؾتطؼ ثٝ
ٚ ثطا٢  لطاضٌطفت اؾتفبزٜ ٔٛضز ؾبذتبض٢، ٤بث٣ ٔقبزلات ٔسَ ٤ٚػٜ ثٝ اؾتٙجبع٣ ٚ ٞب٢ آٔبض٢ تٛن٥ف٣ ضٚـ اظ

 اؾتفبزٜ قس. 8.8افعاض ٥ِعضَ ٘ؿرٝ  ٞب اظ ٘طْ تح٥ُّ زازٜٚ  تدع٤ٝ
 

 پایایی ي مطخصات ابسارَای پژيَص (.2) جذيل

 متغیر گًیٍ ضمارٌ ػبارت آلفای کريوباخ

  ٌطا ثبظاض٤بث٣ زضٖٚ 2-1 755/0
 

 اضتجبعبت ٤ىپبضچٝ ثبظاض٤بث٣

 ثبظاض٤بث٣ ض٤ٚساز٢ 4-3 811/0

 ثبظاض٤بث٣ اِىتط٥٘ٚى٣ 6-5 784/0

 ثبظاض٤بث٣ ٔٛثب٣ّ٤ 8-7 923/0

 حٕب٤ت ٔب٣ِ 10-9 701/0

 قفب٣ٞ 12-11 862/0

879/0 12 Duncan(2005) اضتجبعبت ٤ىپبضچٝ ثبظاض٤بث٣ 

  ٔطخـ ٞب٢ ٌطٜٚ ٘فٛش 3-1 885/0
 
 

 وٙٙسٜ ٔهطفضفتبض 

 وٕتط ض٤ؿه ثب ذط٤س 6-4 764/0

 ضاحتغّج٣ 9-7 706/0

  ظ٣٘ چب٘ٝ اظ ِصت 12-10 751/0

 عجمٝ اؾبؼ ثط ٔهطف 15-13 77/0

 عّج٣ تٙٛؿ 17-16 904/0

76/0 17 Bathaee(2011)  وٙٙسٜ ٔهطفضفتبض 

  قٙبذت٣ 3-1 726/0
 احؿبؾ٣ 4-7 845/0 ٣ ثٝ ثط٘سثؿت٣ٍ فبعف زَ

 ضفتبض٢  10-8 861/0

741/0 10 (2011)  Hollebeek  َثؿت٣ٍ فبعف٣ ثٝ ثط٘س ز 

 



 102 کىىدگان مصرف رفتار ي برود بٍ عاطفی دلبستگی در یکپارچٍ بازاریابی ارتباطات وقش
 

 َا َای پژيَص ي تحلیل آن . فرضی4ٍ 
ٞب٢ پػٚٞف تس٤ٚٗ قس وٝ ثب اؾتفبزٜ اظ ضٚـ ٔسَ ٔقبزلات ؾبذتبض٢ ٚ  فٙٛاٖ فطض٥ٝ زض ا٤ٗ پػٚٞف ؾٝ فطض٥ٝ ثٝ

 تق٥٥ٗ ضط٤ت ٔؿ٥ط ثطا٢ ٞط فطض٥ٝ، ٘تب٤ح ٔٛضز آظٖٔٛ ٚ تح٥ُّ لطاض ٌطفت.
 وٙٙسوبٖ ٚضظق٣ ضاثغٝ ٔقٙبزاض٢ زاضز. اضتجبعبت ثبظاض٤بث٣ ٤ىپبضچٝ ثب ضفتبض ٔهطف -1

 ثؿت٣ٍ فبعف٣ ثٝ ثط٘س ضاثغٝ ٔقٙبزاض٢ زاضز. ثبظاض٤بث٣ ٤ىپبضچٝ ثب زَ اضتجبعبت -2
وٙٙسٌبٖ ٚضظق٣ ضاثغٝ  ثؿت٣ٍ فبعف٣ ثٝ ثط٘س ثب ضفتبض ٔهطف اضتجبعبت ثبظاض٤بث٣ ٤ىپبضچٝ اظ عط٤ك زَ -3

 ٔقٙبزاض٢ زاضز.

 

 . یافتٍ َا5
زضنس  60/71اؾت. ٘تب٤ح ٘كبٖ زاز وٝ قٙبذت٣ ٕ٘ٛ٘ٝ ٔٛضز ثطضؾ٣ اضائٝ قسٜ  ٞب٢ خٕق٥ت ، ٤ٚػ3٣ٌزض خسَٚ قٕبضٜ 

زضنس ث٥كتط٤ٗ فطاٚا٣٘ ضا زض ٥ٔبٖ  4/55زضنس ٔتبُٞ ثٛز٘س. تحه٥لات وبضقٙبؾ٣ ثب  6/58زٞٙسٌبٖ ٔطز ٚ  پبؾد
 34تب  25زضنس ٔطثٛط ثٝ زأٙٝ ؾ٣ٙ  7/50وٙٙسٌبٖ زض پػٚٞف زاقتٝ اؾت ٚ ث٥كتط٤ٗ فطاٚا٣٘ ٔطثٛط ثب  قطوت

 ؾبَ ثٛزٜ اؾت.
 

 کىىذگان در پژيَص َای جمؼیت ضىاختی ضرکت یژگیي (.3)جذيل 
 درصذ فراياوی ضىاختی َای جمؼیت يیژگی درصذ فراياوی ضىاختی َای جمؼیت يیژگی

 6/58 225 ٔتبُٞ ٚضق٥ت تبُٞ 4/28 109 ظٖ خٙؿ٥ت
 4/41 159 ٔدطز 60/71 275 ٔطز

 100 384 ------ خٕـ وُ 100 384  خٕـ وُ
 6/10 41 ز٤پّٓ لاتتحه٥ 5/1 6 ٚ ث٥كتط 55 ؾٗ

 9/9 38 فٛق ز٤پّٓ 5/6 25 45-54
 4/55 213 وبضقٙبؾ٣ 7/19 76 35-44
 4/20 78 وبضقٙبؾ٣ اضقس 7/50 195 25-34
 7/3 14 زوتط٢ 6/21 83 24-18

 100 384 ------- خٕـ وُ 100 384 ----- خٕـ وُ

 

 . بار ػاملی 1.5
، پب٤ب٣٤ ٚ تح٥ُّ فب٣ّٔ تب٥٤س٢ ٔٛضز ٞب٢ ضٚا٣٤ )ث٥ط٣٘ٚ( اظ عط٤ك تح٥ُّ ٥ٌط٢ ٤بث٣ ٔسَ ا٘ساظٜ زض ٔطحّٝ اَٚ ٔسَ

 قٛز. ثطضؾ٣ لطاض ٌطفتٝ ٚ زض ٔطحّٝ زْٚ ٔسَ ؾبذتبض٢ )زض٣٘ٚ( اظ ثطآٚضز ٔؿ٥ط ث٥ٗ ٔتغ٥طٞب ثطضؾ٣ ٣ٔ
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 ضرایب بار ػاملی (.4)جذيل 
 بار ػاملی ضاخص سازٌ بار ػاملی ضاخص سازٌ

 
 
 
 
 
 
 
 

٣ اضتجبعبت ثبظاض٤بث
 ٤ىپبضچٝ

 

I 1 79/0  
 
 
 
 
 
 
 
 
 وٙٙسٌبٖ ضفتبض ٔهطف

C 1 81/0 
I 2 47/0 C 2 79/0 
I 3 81/0 C 3 72/0 
I 4 67/0 C 4 69/0 
I 5 74/0 C 5 77/0 
I 6 82/0 C 6 85/0 
I 7 81/0 C 7 76/0 
I 8 85/0 C 8 77/0 
I 9 72/0 C 9 69/0 

I 10 78/0 C 10 81/0 
I 11 69/0 C 11 85/0 
I 12 77/0 C 12 66/0 

 
 
 

ثؿت٣ٍ فبعف٣ ثٝ  زَ
 ثط٘س

B 1 85/0 C 13 79/0 
B 2 80/0 C 14 77/0 
B 3 69/0 C 15 83/0 
B 4 76/0 C 16 79/0 
B 5 77/0 C 17 69/0 
B 6 81/0    

B 7 85/0    

B 8 79/0    

B 9 80/0    

B 10 77/0    

 

ٞب٢ آٖ اظ ٚاض٤ب٘ؽ ذغب٢  ٞب ٚ قبذم زاَ ثط ا٤ٗ اؾت وٝ ٚاض٤ب٘ؽ ث٥ٗ ؾبظٜ ٣ّ4/0 ثطاثط ٚ ث٥كتط اظ ثبضٞب٢ فبٔ
٥ٌط٢ لبثُ لجَٛ اؾت. ٘تب٤ح خسَٚ ٘كبٖ زاز وٝ ٚا٤ب٘ؽ  ٥ٌط٢ آٖ ؾبظٜ ث٥كتط ثٛزٜ ٚ پب٤ب٣٤ ٔسَ ا٘ساظٜ ا٘ساظٜ

 ثٛزٖ ا٤ٗ ٔق٥بض اؾت.  زٞٙسٜ ٔٙبؾت ٞب ثب ؾبظٜ ٔطثٛعٝ زض حس لبثُ لجَٛ ثٛزٜ ٚ ٘كبٖ قبذم
 

 . ريایی ي پایایی 2.5
٥ٌط٢ اظ ضٚا٣٤ ٔحتٛا ٚ ٍٕٞطا اؾتفبزٜ قس؛ ثطا٢ ضٚا٣٤ ٔحتٛا اظ ٘ؾط تقساز٢ اظ  ثطا٢ تب٥٤س ضٚا٣٤ اثعاضٞب٢ ا٘ساظٜ

 ذجطٌبٖ اؾتفبزٜ قس ٚ ثطا٢ تق٥٥ٗ ضٚا٣٤ ٍٕٞطا اظ ضط٤ت آِفب٢ وطٚ٘جبخ ٚ ضط٤ت پب٤ب٣٤ ٔطوت اؾتفبزٜ قس. 
 

 ريایی َمگرای ابسارَای پژيَص .(5)جذيل 
 میاوگیه ياریاوس استخراجی ضریب پایایی مرکب ضریب الفای کريوباخ متغیر

 551/0 9051/0 879/0 اضتجبعبت ثبظاض٤بث٣ ٤ىپبضچٝ 
 651/0 8124/0 741/0 ثؿت٣ٍ فبعف٣ ثٝ ثط٘س زَ

 6174/0 9045/0 839/0 وٙٙسٌبٖ ضفتبض ٔهطف

 
( ث٥كتط 7/0ا٤ٗ اؾت وٝ آِفب٢ وطٚ٘جبخ زض تٕبْ ٔتغ٥طٞب٢ پػٚٞف اظ حسالُ ٔمساض )زاَ ثط  5خسَٚ قٕبضٜ ٘تب٤ح 

 قسٜ زض ا٤ٗ پػٚٞف زاضا٢ ضٚا٣٤ ٔحتٛا ٚ ٍٕٞطا٢ ٔٙبؾت ٞؿتٙس. اؾت، ِصا اثعاضٞب٢ اؾتفبزٜ
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 . برازش مذل کلی 3.5
ضطا٤ت ثتب٢ حبنُ اظ  ٘كبٖ زازٜ قسٜ اؾت. ضطا٤ت ٔؿ٥ط وٝ 3ٚ  2قسٜ زض ٕ٘ٛزاضٞب٢ قٕبضٜ  ٔسَ ٔف٣ٟٔٛ آظٖٔٛ

R ٔقبزِٝ ضٌطؾ٥ٖٛ ٥ٔبٖ ٔتغ٥طٞبؾت ثط ض٢ٚ ذغٛط ٔكرم قسٜ اؾت ٚ ٔمبز٤ط
٥٘ع ٔكرم اؾت ٚ خٟت   2

 ث٥كتط ثبقس. 96/1زض ٞط ٔؿ٥ط اظ ٔمساض  t ٔقٙبزاضثٛزٖ ضط٤ت ٔؿ٥ط ثب٤ؿت٣ ٔمساض

 
 ضذٌ پژيَص )ضرایب مسیر ي بار ػاملی( مذل آزمًن (.2)ومًدار 

 

 
 (t- valueذل آزمًن ضذٌ پژيَص )م (.3)ومًدار 

 

 َای برازش مذل مؼادلات ساختاریضاخص (.6)جذيل 
 قبذم ٚضق٥ت زض ٔسَ ٔمساض ٔغّٛة ٔمساض  ضز٤ف

 ٔغّٛة ≤SRMR 940/9 90/9 ض٤كٝ ٥ٔب٥ٍ٘ٗ ٔطثقبت ثبل٥ٕب٘سٜ 1
 ٔغّٛة ≥AGFI 09/9 09/9 قبذم ثطاظـ ٞٙدبضقسٜ 2

≥IFI 09/9 09/9 قبذم ثطاظـ ٔغّك 3  ٔغّٛة 

≥CFI 09/9 09/9 قبذم ثطاظـ ٘ؿج٣ 4  ٔغّٛة 

 ٔغّٛة ≤RMSEA 970/9 1/9 ض٤كٝ ٥ٔب٥ٍ٘ٗ ٔطثقبت ذغب٢ ثطآٚضز 5

 ٔغّٛة X2/df 9.70 1-۳ ٞٙدبضقسٜ ذ٣ زٚ ثٝ 6
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 َای برازش مذل مؼادلات ساختاریضاخص (.7)جذيل 

 ثطاظـ قبذم ٔمساض ٔغّٛة ٘ت٥دٝ 

924/1 3≤ χ2/df         

85/0 90/0≤ GFI (goodness of fit index) 

49/0 80/0≥ RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) 

033/0 90/9 ≥ RMR (root mean square residual) 

93/0 90/0≤ NFI (Normed Fit Index) 

90/0 90/0≤ NNFI (Non-Normed Fit Index) 

96/0 90/0≤ CFI (Comparative Fit Index) 

 زٞس وٝ ٔسَ پػٚٞف اظ ثطاظـ ٔٙبؾت ثطذٛضزاض اؾت. ٘كبٖ ٣ٔ 7ٚ  6ب٤ح خساَٚ ٘ت

 

 گیری . بحث ي وتیج6ٍ
 و٥ّس٢ فبُٔ ٤ه فٙٛاٖ ثٝ وٙٙسٌبٖ، ٔهطف ته٥ٕٕبت آٖ ثط اثقبز اضتجبعبت ثبظاض٤بث٣ ٤ىپبضچٝ ٚ اثط اذ٥ط ٞب٢ ؾبَ زض

ا٘س أب زض  فٙٛاٖ ٤ه ضطٚضت زضن قسٜ صقتٝ ثٝلطاض ٌطفتٝ اؾت. اثعاضٞب٢ اضتجبع٣ ؾٙت٣ ٌ ٞب ؾبظٔبٖ تٛخٝ ٔٛضز
ٞب٢ خس٤س اعلافبت ٚ اضتجبعبت، انَٛ  آٚض٢ زاض٢ ثط ضفتبض ٔكتط٢ ٘ساض٘س. ثب تغ٥طات ٚ فٗ حبَ حبضط تأث٥ط ٔق٣ٙ

ٞب٢ ذبل ٕٞچٙبٖ ٚخٛز زاضز. ثطاؾبؼ ٘تب٤ح  ٔس٤ط٤ت اضتجبعبت ثبظاض٤بث٣ تغ٥٥ط وطزٜ اؾت، أب تطخ٥حبت ٔكتط٢
ٞب زض ٔقطو ا٤ٗ تغ٥٥طات ٞؿتٙس ٚ ضفتبض ذٛز ضا ثب آٖ تغج٥ك  تٛاٖ ٌفت وٝ ٕٞٝ ٘ؿُ قسٜ ٣ٔ تحم٥مبت ا٘دبْ

وٙس،  زا٘ٙس وٝ ٔح٥ظ آ٘لا٤ٗ ٘مف ٣ٕٟٔ زض اضتجبعبت ثبظاض٤بث٣ ا٤فب ٣ٔ زٞٙس. تٕب٣ٔ الكبض ٚ زض تٕب٣ٔ ؾ٥ٙٗ ٣ٔ ٣ٔ
ا٢ اظ ذٛز ٘كبٖ  اختٕبف٣ فلالٝ ٞب٢ ؾبَ ٞٙٛظ ٘ؿجت ثٝ ضٚ٘س اؾتفبزٜ اظ قجىٝ  51ٞب٢ ؾ٣ٙ ثبلا٢  أب ضزٜ

وٙٙس وٝ  ٔغّـ ثٛزٜ ٚ اشفبٖ ٣ٔ  IMC ٕٞچ٥ٙٗ ٘تب٤ح تحم٥مبت زاَ ثط ا٤ٗ اؾت وٝ ٔكتط٤بٖ اظ ٔعا٤ب٢ زٞٙس. ٣ٕ٘
 وٙس تب ثب ثط٘س ٔحهٛلات اضتجبط ثطلطاض وٙٙس. ٞب وٕه ٣ٔ ا٤ٗ اثعاض اضتجبع٣ ثبظاض٤بث٣ ثٝ آٖ

ٞب ٚ ٔكتط٤ب٘كبٖ أط٢ ضطٚض٢ ٚ اؾبؾ٣ اؾت.  ثطا٢ قطوت ((IMCث٣ ثٙبثطا٤ٗ ٚخٛز اضتجبعبت ٤ىپبضچٝ ثبظاض٤ب
ثبظاض٤بثبٖ ثب٤ؿت٣ ثطا٢ خصة ٔكتط٢ خس٤س اظ اثعاضٞب٢ اضتجبع٣ ثبظاض٤بث٣ اؾتفبزٜ وٙٙس، ٞسف ز٤ٍط حفؼ 

ٞب٢  ٞب٢ ٔٛخٛز اؾت؛ ٔكتط٤بٖ ثب٤س اظ ثط٘س ٔحهَٛ ذٛز آٌب٣ٞ زاقتٝ ثبقٙس ٚ ٥ٕٞكٝ اعلافبت ٚ ٤ٚػ٣ٌ ٔكتط٢
ٞب ضا ثٝ  ا زضن وطزٜ ٚ زض شٞٗ ذٛز ٘ؿجت ثٝ آٖ احؿبؼ ٔثجت وٙٙس، ثٝ ؾٕت آٖ ٞسا٤ت قسٜ ٚ ؾپؽ آٖآٖ ض

 .ثٟتط٤ٗ ٔؿ٥ط ؾٛق زٞٙس
ٞب٢ آٖ ثب زَ ثؿت٣ٍ فبعف٣  زاض ث٥ٗ اضتجبعبت ٤ىپبضچٝ ثبظاض٤بث٣ ٚ ِٔٛفٝ ٘تب٤ح ا٤ٗ ٔغبِقٝ حبو٣ اظ اضتجبط ٔق٣ٙ

 Izadparast  et al., (2019) & Brad (2019)ٞب٢  ثٛز؛ وٝ ثب ٤بفتٝثٝ ثط٘س زض ٔكتط٤بٖ پٛقبن ٚ ِٛاظْ ٚضظق٣ 
وٙٙسٜ ٚضظق٣ و٥ف٥ت ٔحهَٛ؛ ض٤ٚساز ٚ ٤ب ذسٔبت ٚضظق٣ ضا ثب اضظـ ثسا٘س ٘ؿجت  وٝ ٔهطف ٕٞرٛا٣٘ زاقت؛ ظٔب٣٘

وٝ  ٢٘حٛ ٔٙس قسٜ ٚ تساْٚ ا٤ٗ فلالٝ ٔٙدط ثٝ ٚاثؿت٣ٍ ٚ زِجؿت٣ٍ فبعف٣ قسٜ ثٝ ثٝ آٖ ؾبظٔبٖ ٤ب ثط٘س فلالٝ
وطزٖ ثط٘س ز٤ٍط زض شٞٗ اٚ تمط٤جب غ٥طٕٔىٗ اؾت ِصا ت٥ِٛسوٙٙسٌبٖ ٔحهٛلات ٚضظق٣ ٚ ٤ب ٔس٤طاٖ  أىبٖ خب٤ٍع٤ٗ

ٞب٢ ٘ٛ ثب  ٞب ٚ أبوٗ ٚضظق٣ ٕٞٛاضٜ ثب٤ؿت٣ اظ ٥٘بظٞب٢ خبٔقٝ ٞسف ذٛز ٔغّـ ثٛزٜ ٚ اظ عط٤ك ق٥ٜٛ ؾبظٔبٖ
ٞب  اؾت. اٌطچٝ ثبظاض٤بة ث٥ط فٛأُ ٔتقسز زض٣٘ٚ ٚ ث٥ط٣٘ٚوٙٙسٜ تحت تأ ٔهطف ضفتبضٔكتط٤بٖ ذٛز زض اضتجبط ثبقٙس. 

ثٕب٘ٙس. ثب قٙبذت  ٞب غبفُ فٛأُ افٕبَ وٙٙس، ٣ِٚ ثساٖ ٔقٙب ٥٘ؿت وٝ اظ آٖ تٛا٘ٙس ٥ٞچ ٘ٛؿ وٙتط٣ِ ثط ا٤ٗ ٣ٕ٘
 تٕب٤ُ  ٖافعا٤ف ٥ٔعا ٔس٢ ضا ثطا٢آوبض ٞب٢ ضٚـ تٛا٘ٙس ثبظاض٤بثبٖ ٚضظق٣ ٣ٔ ىٙٙسٌبٖ،فٛأُ اثطٌصاض ثط ضفتبض ٔهطف

 (.Schwarz, Hunter & LaFleur, 2013 ( ث٥بثٙس ثٝ ٔحهٛلات ٚ ذسٔبت وٙٙسٌبٖ ٚ ٔكتط٤بٖ ذٛز ٔهطف
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 وٙٙسٜ ٔهطف ٥ٌط٢ ته٥ٕٓ ؾ٥ؿتٕبت٥ه ٔسَ وٙٙسٌبٖ، ٔهطف ضفتبض وٙٙس٠ تٛن٥ف ٟب٢ٔسِ تط٤ٗ خبٔـ اظ ٤ى٣ 
 ثٝ تٛاٖ ٣ٔ ث٥ط٣٘ٚ فٛأُ تط٤ٗ ٟٔٓ ّٕٝخ اظ. ثبقس ٣ٔ ث٥ط٣٘ٚ ٔؤثط فٛأُ قبُٔ ٔسَ ا٤ٗ ٚضٚز٢ ٞب٢ ٔؤِفٝ. اؾت

 ؾ٥بؾت تطف٥ق٣، السأبت ؾ٥ط: قبُٔ ثبظاض٤بث٣ آ٥ٔرت١ ٞب٢ اؾتطاتػ٢ لبِت زض ٞب ؾبظٔبٖ ثبظاض٤بث٣ ٞب٢ فقب٥ِت
 ٟب٢ٚضٚز٤. وطز اقبضٜ وٙٙسٜ ٔهطف ثٝ وٙٙسٜت٥ِٛس اظ ٔحهٛلات ا٘تمبَ ثطا٢ تٛظ٤ـ ٞب٢ وب٘بَ ا٘تربة ٚ ٌصاض٢ ل٥ٕت

 ٞب٢ٔؤِفٝ . ثبقس ٣ٔ فطًٞٙذطزٞ ٚ فطًٞٙ اختٕبف٣، - عجمٝ ٘ؾ٥ط فٛا٣ّٔ فط٣ٍٙٞ، اختٕبف٣ ظٔح٥ ٤ب زْٚ ٘ٛؿ
. ثبقس ٣ٔ ٍ٘طـ ٚ قره٥ت ٤بز٥ٌط٢، ازضان، ا٥ٍ٘عـ، ٔب٘ٙس زض٣٘ٚ اثطٌصاض فٛأُ قبُٔ ٔسَ ا٤ٗ زض پطزاظـ

 ٚ ذط٤س اظ لجُ ٢ٛخؿتد ٥٘بظ، تكر٥م ٔطحّٝ 3 قبُٔ پطزاظـ ٔطحّٝ زض ىٙٙسٜٔهطف ٥ٌط٢ ته٥ٕٓ فُٕ ٕٞچ٥ٙٗ،
وبلا ٚ ٤ب زض٤بفت ذسٔبت  ثٝ ذط٤س ثطٚ٘ساز، ٔطحّٝ زض وٙٙسٜ ٔهطف وٝ اؾت ٔطاحُ ا٤ٗ اظ پؽ. ٞبؾت ٌع٤ٙٝ اضظ٤بث٣

عٛضوٝ اقبضٜ قس فٛأُ اثطٌصاض  ٕٞبٖ (.Cunningham, & Kwon, 2003) پطزاظز ٣ٔ ٔدسز ثبظٌكت زضٟ٘ب٤ت، ٚ
ؾٙت٣ ٔثُ ل٥ٕت تب ع٥ف ٤ٛ٘ٗ ٔثُ ٘ٛآٚض٢ زض ٔحهَٛ ٚ ذسٔت ضا وٙٙسٜ ٔتقسز ٞؿتٙس ٚ اظ ع٥ف  ثط ضفتبض ٔهطف

ٝ ثطضؾ٣ ٘مف ٘ٛآٚض٢ ث  ,Arcand, Sénécal & Ouellet (2013)  Couture ثطا٢ ٔثبَ زض پػٚٞك٣ ٥ٍطز.زضثط٥ٔ
ٞب٢  ٘كبٖ زاز وٝ حطوت قطوت پػٚٞف وٙٙسٜ ٚ لهس ذط٤س اٚ زض نٙقت تٛض٤ؿٓ پطزاذتٙس. ٘تب٤ح زض ضفتبض ٔهطف

ٞب٢ آ٘لا٤ٗ ٔٛخت اثطٌصاض٢ ٔثجت  ٞب٢ خصة ٔكتط٢ ثٝ نٛضت ؾٙت٣ ثٝ ضٚـ فقبَ زض نٙقت ٌطزقٍط٢ اظ ضٚـ
وٙٙسٜ تبث٥ط ٔثجت ٚ  وٙٙسٜ قسٜ اؾت ٚ ٘ٛآٚض٢ ثط ضفتبض ٔهطف وٙٙسٜ ٚ ضفتبض ٔهطف س ذط٤س ٔهطفٚ ٔقٙبزاض زض له

 .ٔقٙبزاض٢ زاضز
ٞب٢ اضتجبعبت  اظ ز٤ٍط ٘تب٤ح ا٤ٗ پػٚٞف؛ تبث٥ط ثبظاض٤بث٣ اظ عط٤ك ٔٛثب٤ُ زض خبٔقٝ ٔٛضز ٔغبِقٝ اظ ؾب٤ط ِٔٛفٝ 

ٕٞؿٛ ثٛز؛  Santomier (2008) وٝ ثب ٘ت٥دٝ پػٚٞف ثبظاض٤بث٣ ٤ىپبضچٝ زض ضفتبض ذط٤س ٔكتط٤بٖ ث٥كتط ثٛز
ٞب٢ خس٤س ٚ اظ ؾ٢ٛ  تٛاٖ ٌفت وٝ اظ ٤ه عطف تغ٥٥ط ثؿ٥بض قٍطف زض تىِٙٛٛغ٢ ٚ ا٤دبز ؾ٥ؿتٓ عٛضو٣ّ ٣ٔ ثٝ

ٞب٢ ٌصقتٝ ثبفث ٌطا٤ف ٔكتط٤بٖ ثٝ اؾتفبزٜ ث٥كتط اظ آٖ قسٜ اؾت.  آٚض٢ ز٤ٍط ؾبز٣ٌ اؾتفبزٜ اظ آٖ ٘ؿجت ثٝ فٗ
ؾبَ ثٛز وٝ ثب ٘ت٥دٝ ٔغبِقٝ  34تب  25زضنس اظخبٔقٝ ٔٛضزٔغبِقٝ زض زأٙٝ ؾ٣ٙ  51خٝ ثٝ ا٤ٙىٝ حسٚز ٕٞچ٥ٙٗ ثب تٛ

Varmus & Kubina (2015) ٜٞب٢  ٕٞرٛاٖ ثٛز. ثب تٛخٝ ثٝ تٛا٘ب٣٤ ٚ تٕب٤ُ ا٤ٗ ضزٜ ؾ٣ٙ ٘ؿجت ثٝ ؾب٤ط ضز
تٛاٖ ٌفت ثبظاض٤بث٣ اظ عط٤ك ٔٛثب٤ُ؛  ٞب٢ ٕٞطاٜ ٞٛقٕٙس ٚ فقب٥ِت زض قجىٝ اختٕبف٣ ٣ٔ ؾ٣ٙ ثٝ اؾتفبزٜ اظ تّفٗ

تٛا٘س ا٤ٗ ٔٛضٛؿ ثبقس وٝ زضن ٔتفبٚت٣ اظ  زٞس. ٤ى٣ اظ زلا٤ُ ٣ٔ ث٥كتط٤ٗ افطاز ضا تحت پٛقف ٚ تبث٥ط لطاض ٣ٔ
ؾبظ٢ اؾتطاتػٞب٢ اضتجبع٣،  ٞب ٚخٛز زاضز؛ ِصا ث٥ٟٙٝ اضتجبعبت ثبظاض٤بث٣ تٛؾظ ٔكتط٤بٖ ٔرتّف ثب تٛخٝ ثٝ ؾٗ آٖ

ٞب٢ اضتجبع٣ ثطا٢ خصة ٔكتط٤بٖ  ص٤ط اؾت. زض٘ت٥دٝ پ٥ساوطزٖ ٚ ا٘تربة نح٥ح اثعاضٞب ٚ وب٘بَضطٚضت٣ ا٘ىبض٘بپ
ٞب٢ اضتجبع٣ ضا ثب تٛخٝ  تط٤ٗ اثعاضٞب ٚ وب٘بَ ا٢ زاقتٝ ثبقس؛ ِصا ثب٤ؿت٣ ٔحجٛة تٛا٘س ا٥ٕٞت ٤ٚػٜ ثبِمٜٛ ٤ب ٚالق٣ ٣ٔ

 .بز ٤ه اؾتطاتػ٢ اضتجبع٣ ٔؤثط تقط٤ف وطزٞب٢ ٘ٛآٚضا٘ٝ ثطا٢ پ٥كجطز ٞسف زض عَٛ ا٤د ثٝ ؾٗ ٔكتط٤بٖ ٚ ضٚـ
وٙٙسٌبٖ پٛقبن ٚضظق٣ ٘ؿجت ثٝ ؾب٤ط  عّج٣ زض ضفتبض ٔهطف ٕٞچ٥ٙٗ ٘تب٤ح ا٤ٗ ٔغبِقٝ زاَ ثط تبث٥ط تٙٛؿ

  Tabatabai Nasab & Parish (2015)وٙٙسٌبٖ ثٛز وٝ ٕٞؿٛ ثب ٘ت٥دٝ ٔغبِقٝ ٞب٢ ٔٛثط زض ضفتبض ٔهطف ِٔٛفٝ
ثٛزٖ خبٔقٝ پػٚٞف ثبقس ثٝ قى٣ّ وٝ افطاز خٛاٖ ٚ ٥ٔب٘ؿبَ تٕب٤ُ ث٥كتط٢ ثٝ  ُ خٛاٖز٥ِ ثٛز، قب٤س ا٤ٗ ٘ت٥دٝ ثٝ

غ٥طٕٞؿٛ ثٛز ٚ اظ   Seyed Salehi & Kazemi (2015)تٙٛؿ زض ذط٤س ضا زاض٘س، ا٤ٗ ٘ت٥دٝ ثب ٘ت٥دٝ ٔغبِقٝ
ا٘ؿت وٝ تٛاٖ زض ٘ٛؿ ٔحهٛلات ٚ تٛخٝ ثٝ ٔحهٛلات ؾجع آٖ پػٚٞف ز تط٤ٗ زلا٤ُ فسْ ٕٞؿ٣٤ٛ ضا ٣ٔ ٟٔٓ

٘ٛف٣ ٔٙدط ثٝ ؾ٥ٌٛط٢ زض خبٔقٝ پػٚٞف قسٜ ثبقس، ٕٞچ٥ٙٗ ا٤ٗ احتٕبَ ٥٘ع ٚخٛز زاضز وٝ ٔٛضٛؿ ثٝ  قب٤س ثٝ
وٙس.  وٙٙسٜ ا٤فب ٣ٔ وٙٙسٜ ٘مف ٣ٕٟٔ زض ضفتبض ٔهطف لسضت ذط٤س ٔهطفوٙٙسٌبٖ ٔطثٛط ثبقس،  لسضت ذط٤س ٔهطف

 هٛلات ٤ب ذسٔبت، ٥ٔعاٖ لسضت ذط٤س ذٛز ضا٥ٌط٢ ثطا٢ ذط٤س ٔح وٙٙسٌبٖ لجُ اظ ته٥ٕٓ عٛضو٣ّ ٔهطف ثٝ

https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/0047287513513159
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/0047287513513159
https://journals.sagepub.com/action/doSearch?filterOption=thisJournal&SeriesKey=jtrb&AllField=The+Influence+of+Tourism+Innovativeness+on+Online+Consumer+Behavior
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/0047287513513159
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وٙٙسٌبٖ  وٙٙس. ٔحه٣ِٛ ٕٔىٗ اؾت فب٣ِ ثبقس، أب ل٥ٕت آٖ ثب لسضت ذط٤س ٔهطف ٚتح٥ُّ ٣ٔ تدع٤ٝ
ؾبظ٢ ٘كسٜ ثبقس، فطٚق٣ ٘رٛاٞس زاقت ٤ب حسالُ ثٝ ٥ٔعاٖ ا٘تؾبض و٥ف٥ت آٖ فطٚـ ٘رٛاٞس ضفت.  ٔتٙبؾت

٥ط ظ٤بز٢ ثط فطٚـ ٔحهَٛ ذٛاٞس ٌصاقت. ثطا٢ زؾت٥بث٣ ثٝ ٘تب٤ح وٙٙسٌبٖ تبث زض٘ؾطٍ٘طفتٗ لسضت ذط٤س ٔهطف
 .وٙٙسٌبٖ اِعا٣ٔ اؾت ثٟتط زض فطٚـ ٚ فطضٝ ٔحهٛلات قٙبذت ٥ٔعاٖ لسضت ذط٤س ٔهطف

ٞب٢  ثب تٛخٝ ثٝ ٘تب٤ح ا٤ٗ پػٚٞف وٝ زاَ ثط ث٥كتط٤ٗ تبث٥طٌصاض٢ اضتجبعبت ثبظاض٤بث٣ ٤ىپبضچٝ اظ عط٤ك ِٔٛفٝ
ٞب ٚ  قٛز ؾبظٔبٖ وٙٙسٌبٖ ٚضظق٣ ثٛزٜ اؾت، ِصا پ٥كٟٙبز ٣ٔ ثب٣ّ٤ زض ث٥ٗ ٔهطفثبظاض٤بث٣ ض٤ٚساز٢ ٚ ٔٛ

ٞب،  ٞب٢ اضتجبعبت ثبظاض٤بث٣ ٤ىپبضچٝ ذٛز، ثب ثطٌعاض٢ ٕ٘ب٤كٍبٜ ت٥ِٛسوٙٙسٌبٖ وبلا ٚ ذسٔبت ٚضظق٣ زض اؾتطاتػ٢
 ثسٞٙس. ا٢ ٞب ا٥ٕٞت ٤ٚػٜ ا٢ ثٝ ا٤ٗ ِٔٛفٝ ٞب٢ چٙسضؾب٘ٝ ٞب، ٚث٥ٙبض، ؾ٥ٕٙبضٞب ٚ پ٥بْ ٕٞب٤ف

ا٘س، ِصا ثط ا٤ٗ اؾبؼ پ٥كٟٙبز  وٙٙسٜ زض ا٤ٗ ٔغبِقٝ زاقتٝ ٞب٢ ٔطخـ ٥٘ع ث٥كتط٤ٗ ٘مف ضا زض ضفتبض ٔهطف ٌطٜٚ
ٔٙؾٛض  ٞب٢ ٔرتّف ٘ؿجت ثٝ خصة تقساز٢ اظ افطاز قبذم الساْ ٚ ثٝ قٛز ت٥ِٛسوٙٙسٌبٖ ٚضظق٣ ثٝ ق٥ٜٛ ٣ٔ

 ٙس.ٌصاض٢ ثط و٥ف٥ت وبلا ٚ ذسٔبت اظ آ٘بٖ اؾتفبزٜ ٕ٘ب٤ نحٝ
وٙٙسٌبٖ پػٚٞف زاقت، ِصا  ٞب٣٤ ثٛز وٝ ث٥كتط٤ٗ ٘مف ضا زض ضفتبض ٔهطف عّج٣ ٤ى٣ ز٤ٍط اظ ِٔٛفٝ تٙٛؿ

وٙٙسٌبٖ اضائٝ  نٛضت ٔتٙٛؿ ثٝ ٔكتط٤بٖ ٚ ٔهطف ت٥ِٛسوٙٙسٌبٖ ِجبؼ ٚ وبلا٢ ٚضظق٣ ثب٤ؿت٣ ٔحهٛلات ذٛز ضا ثٝ
 ٕ٘ب٤ٙس.
 

 مىابغ 
زض ضفتبض ذط٤س  (IMC) (. ٘مف اضتجبعبت ثبظاض٤بث٣ ٤ىپبضچ1398ٝخبؾٓ ) ،ٔٙٛچٟط٢ ٚ ٔحٕسضضب ،اؾٕبف٣ّ٥ ؛٥ِلا، ا٤عزپطؾت

 7 ،ٞب٢ وبضثطز٢ زض ٔس٤ط٤ت ٚضظق٣پػٚٞك٣ پػٚٞف-فهّٙبٔٝ ف٣ّٕ .ٞب٢ ٚضظق٣ زض ا٤طاٖ وٙٙسٌبٖ وتبة ٔهطف
(4 ،)11-20. 

وٙٙسٌبٖ؛  ختٕبف٣ ثط ضفتبض ٔهطفٞب٢ ا (. تأث٥ط ثبظاض٤بث٣ ضؾب1397ٝ٘پط٤ٚع ) ،احٕس٢ ٚ ٥ّ٘ٛفط، ؾ٥ٕق٣ ؛ح٥ٕس ،ذسازازحؿ٣ٙ٥
  .59-37(، 1) 5، وٙٙسٜ ٔغبِقبت ضفتبض ٔهطف ٘س،ثطضؾ٣ ٘مف اضظـ ٤ٚػٜ ثط٘س، و٥ف٥ت ضاثغٝ ثط٘س ٚ ٍ٘طـ ٘ؿجت ثٝ ثط

 وٙٙسٌبٖ ٔهطف ضفتبض زض ا٤ٙتط٘ت٣ تج٥ّغبت فٛأُ تأث٥ط ثطضؾ٣(. 1398) ٥ٕٞلا تى٣ّ، ٔد٥س ٚ فطاٞب٣٘، خلا٣ِ ف٥ّطضب؛ شاوط٤بٖ،
 . 118-107 ،(1)11 ،ٚضظق٣ ٔس٤ط٤ت ٘كط٤ٝ ،ٚضظق٣

(. عطاح٣ ٔسَ اضتجبعبت ٤ىپبضچٝ ثبظاض٤بث٣ فبظ٢ )ٔغبِقٝ ٔٛضز٢: نٙقت 1387ضضٛا٣٘، ٟٔطاٖ ٚ ذسازازحؿ٣ٙ٥، ؾ٥سح٥ٕس )
 .89-137(، 29) 7ت٥ِٛس تد٥ٟعات پعقى٣ ٚ ٚضظق٣(. 

 (IMC) ثٙس٢ اثعاضٞب٢ اضتجبعبت ثبظاض٤بث٣ ٤ىپبضچٝ قٙبؾب٣٤ ٚ ا٤ِٛٚت(. 1394) ا٥ٔط ،ثدؿتب٣٘ فجسا٣ِٟ ٚ ؾ٥ُٟ ،ؾطٔسؾق٥س٢

 . 100-85(، 29) 10، ٔس٤ط٤ت ثبظاض٤بث٣ (،٣٤ ز٤ٙبنٙب٤ـ غصا) AHP-FUZZY زض نٙب٤ـ غصا٣٤ ثب اؾتفبزٜ اظ تى٥ٙه

وٙٙسٜ ثب تٛخٝ ثٝ ٔحهٛلات ؾجع ٔجت٣ٙ  فٛأُ ٔٛثط ثط ضفتبض ا٘تربث٣ ٔهطف (.1394) ٟٔٙبظ ،وبؽ٣ٕ ٚ ؾ٥سف٥ّطضب ،ؾ٥سنبِح٣
 .92-75(، 26) 10 ،ٔس٤ط٤ت ثبظاض٤بث٣ ،ثط تئٛض٢ اضظـ ٔهطف

 ٔس٤ط٤ت ٞب٢ وبٚـ خٛاٖ، وٙٙسٌبٖ ٔهطف تج٥ّغبت ثٝ ٍ٘طـ ثطضؾ٣(. 1394) فبعٕٝ پط٤ف، ؾ٥سٔحٕس ٚ ٘ؿت، ب٣٤عجبعج
 .23-1 ،(13) 7 ،ثبظضٌب٣٘

اختٕبف٣ ثط اضظـ   ٞب٢ أث٥ط اضتجبعبت ثبظاض٤بث٣ قجىٝ(. ت1398ا٥ٔس ) ،ظازٜ ؾ٥ّٕبٖ ٚ ٤عزاٖ ،آثبز٢ ضحٕت ؛ٔد٥س ،ٔحٕسقف٥ق٣
  .105 -124(، 1) 6 .وٙٙسٜ ٔغبِقبت ضفتبض ٔهطف ،ضتجبع٣ ٚ پبؾد ٔكتط٤ٚ٢ػٜ ثط٘س، اضظـ ٤ٚػٜ ا

  

https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=88564
https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=236501
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalList.aspx?ID=5749
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalList.aspx?ID=5749
https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=164963
https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=215550
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalList.aspx?ID=5749
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalList.aspx?ID=5749


 199 کىىدگان مصرف رفتار ي برود بٍ عاطفی دلبستگی در یکپارچٍ بازاریابی ارتباطات وقش
 

Refrences 
Axelsson, D., & Nordberg, H. (2005). The Role of PR In the Introduction Stage of a New 

Brand. Master’s thesis within Business Administration. JÖNKÖPING 

INTERNATIONAL BUSINESS SCHOOL. Jönköping University. Sweden. 

Bathaee, A. (2011). Culture affects consumer behavior: Theoretical reflections and an 

illustrative example with Germany and Iran (No. 02/2011). 

Wirtschaftswissenschaftliche Diskussionspapiere 

Bathaee, A. (2011). Culture affects consumer behavior Theoretical reflections and an 

illustrative example with Germany and Iran. University of Greifswald, Law and 

Political Sciences, Business and Economics Discussion Papers. 

Belch, G. E., & Belch, M. A .(2009). Advertising and Promotion: An Integrated Marketing 

Communications Perspective. McGraw-Hill Irwin.  

Bormane, S. (2019, May). Trends in the development of integrated marketing 

communication in the context of digital marketing. In SOCIETY. INTEGRATION. 

EDUCATION. Proceedings of the International Scientific Conference (Vol. 6, pp. 84-

95).  

 DePrez, B. (2019). Building an Athletics Brand Through Integrated Marketing 

Communication: A White Paper of Best Practices. . Iowa State University. MASTER 

OF SCIENCE Theses. 

Chaffey, D. (2004). E-Business and E-Commerce Management, Second Edition, London, 

Prentice Hall. 

Couture, A., Arcand, M., Sénécal, S., & Ouellet, J. F. (2015). The influence of tourism 

innovativeness on online consumer behavior. Journal of Travel Research, 54(1), 66-

79.  

Cunningham, G. B., & Kwon, H. (2003). The theory of planned behaviour and intentions to 

attend a sport event. Sport Management Review, 6(2), 127-145.  

Duncan, T. (2005). IMC: Using advertising and promotion to build brands, 2nd (Eds), New 

York. 

East, R., Hammond, K., & Lomax, W. (2008). Measuring the impact of positive and negative 

word of mouth on brand purchase probability. International journal of research in 

marketing, 25(3), 215-224.  

Finne, Å., & Grönroos, C. (2017). Communication-in-use: customer-integrated marketing 

communication. European Journal of Marketing.  

Gladden, J. M., & Funk, D. C. (2001). Understanding brand loyalty in professional sport: 

Examining the link between brand associations and brand loyalty. International 

journal of sports marketing and sponsorship. , 3(1), 67–94.  

Göksel, A. G., & Serarslan, M. Z. (2015). Public relations in sports clubs: New media as a 

strategic corporate communication instrument. Corporate communication, 2(2), 275-

283.  

Hardaker, S., & Fill, C. (2005). Corporate services brands: The intellectual and emotional 

engagement of employees. Corporate Reputation Review, 7(4), 365-376.  

Holland, C. P. (2015). Internet and social media strategy in sports marketing. Paper 
presented at the Twenty-Third European Conference on Information Systems (ECIS), 

Munster, Germany. 

Hollebeek, L. D. (2011). Demystifying customer brand engagement: Exploring the loyalty 

nexus. Journal of marketing management, 27(7-8), 785-807.  

 Izadparast, L., Ismaili, M. R., & Manouchehri, J. (2019). The Role of Integrated Marketing 

Communication (IMC) in the Buying Behavior of Sports Books Consumers in Iran. 

Applied Research in Sport Management. Seventh Year, 1 (2)11-20. (in Persian)  

https://www.google.com/search?tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22George+Edward+Belch%22
https://www.google.com/search?tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Michael+A.+Belch%22


 کىىدٌ ت رفتار مصرفمطالعا 9911شمبره دوم،  دوره هفتم،  214
 

 

James, J. D., Kolbe, R. H., & Trail, G. T. (2002). Psychological connection to a new sport 

team: Building or maintaining the consumer base?. Sport Marketing Quarterly, 11(4), 

215–225. 

Jarosławska-Sobór, S., & Dulewski, M. (2018). Utilization of integrated marketing 

communication for the introduction of a new brand to the market. Case study of “Eko 

Patrol” of the Central Mining Institute. Marketing of Scientific and Research 

Organizations, 30(4), 57-74.  

Jaworowicz, M., & Jaworowicz, P. (2016). Event marketing w zintegrowanej komunikacji 

marketingowej. Difin SA.  

Khodadad Hosseini, H., Samiei, N., & Ahmadi, P. (2018). The Effect of Social Media 

Marketing on Consumer Behavior; Investigating the Role of Brand Equity, Brand 

Relationship Quality and Attitude towards Brand. Consumer Behavior Studies 

Journal, 5(1), 37-59. (in Persian). 

Kotler, P. (2003). Marketing management: Analysis, planning and control, New Jersey: 

Prentice- Hall, Inc Englewood Cliffs. 

Kunkel, T., Doyle, J. P., & Funk, D. C. (2014). Exploring sport brand development strategies 

to strengthen consumer involvement with the product–The case of the Australian A-

League. Sport Management Review, 17(4), 470-483.  

Kunkel, T., Funk, D., & Hill, B. (2013). Brand architecture, drivers of consumer 

involvement, and brand loyalty with professional sport leagues and teams. Journal of 

Sport Management, 27(3), 177-192.  

K unkel, T., Funk, D., & King, C. (2014). Developing a conceptual understanding of 

consumer-based league brand associations. Journal of Sport Management, 28(1), 49-

67. 

Laurie, S., & Mortimer, K. (2019). How to achieve true integration: the impact of integrated 

marketing communication on the client/agency relationship. Journal of Marketing 

Management, 35(3-4), 231-252.  

Mohammad Shafiee, M., Rahmatabadi, Y., & Soleymanzadeh, O. (2019). The impact of 

social networks marketing communication on brand equity, relationship equity and 

customer responses. Consumer Behavior Studies Journal, 6(1), 105-124. (in Persian) 

Nikadimovs, O. (2019). IMPLEMENTATION OF INTEGRATED MARKETING 

COMMUNICATIONS IN THE HOSPITALITY INDUSTRY: A LITERATURE 

REVIEW. SOCIETY. INTEGRATION. EDUCATION Proceedings of the 

International Scientific Conference. Volume VI, May 24th -25th, 441-453 Rēzeknes 

Tehnoloģiju akadēmija, http://dx.doi.org/10.17770/sie2019vol6.4006 Lettonie 

PICKTON, D., & BRODERICK, A. (2005). Integrated marketing communications. Harlow, 

England, Prentice Hall/Financial Times.  

Rezvani, M., & Khodad Hosseini, S. H. (2008). Designing an Integrated Marketing 

Communication Fuzzy Model (Case Study: Medical and Sports Equipment 

Manufacturing Industry). Management Perspective. (29), 89-137. (in Persian) 

Ryu, K., Han, H., & Kim, T.-H. (2008). the relationships among overall quick-casual 

restaurant image, perceived value, customer satisfaction, and behavioral intentions. 

International Journal of Hospitality Management, 27(3), 459-469. 

Santomier, J. (2008). "New Media, Branding and Global Sports Sponsorship." International 

Journal of Sports Marketing & Sponsorship, 10.1: 15-28. 

Sarmad Saeedi; S and Abdollahi Beheshti; A. (2015). Identify and prioritize integrated 

marketing communication tools (IMC) in the food industry using the AHP-FUZZY 

technique (Dina Food Industry). Journal of Marketing Management. 10(29),85- 100. 

(in Persian) 



 192 کىىدگان مصرف رفتار ي برود بٍ عاطفی دلبستگی در یکپارچٍ بازاریابی ارتباطات وقش
 

Schade, M., Piehler, R., & Burmann, C. (2014). Sport club brand personality scale (SCBPS): 

A new brand personality scale for sport clubs. Journal of Brand Management, 21(7), 

650-663.  

Schwarz, E., Hunter, J., & LaFleur, A. (2013). Advanced theory and practice in sport 

marketing. NY: Routledge, 202-204. 

Seyed Salehi, S. A., & Kazemi, M. (2015). Factors affecting consumer choice behavior with 

regard to green products based on consumption value theory. Marketing management. 

10 (26). 75-92. (in Persian) 

Smith, A. C., & Stewart, B. (2014). Introduction to sport marketing. Routledge.  

Sorawit N, Prathanporn J-I and Saranya R. (2018). Ngamsutti, S. (2018). Factors Influencing 

Integrated Marketing Communication Strategy. HUMAN BEHAVIOR, 

DEVELOPMENT and SOCIETY, 19, 64-74.  

Stewart, B., Nicholson, M., & Dickson, G. (2005). The Australian Football League's recent 

progress: A study in cartel conduct and monopoly power. Sport Management 

Review, 8(2), 95-117.  

Tabatabai Nasab, S M., & Parish, F. (2015). Consumers’ Attitude towards 

Advertising.  Journal of Business Administration Researches. 7(13), 1-23. (in 

Persian) 

Varmus, M., & Kubina, M. (2015). Innovative Approaches to Creation of Marketing 

Communications for Sports Clubs. 4th World Conference on Business, Economics 

and Management, WCBEM. Procedia Economics and Finance, 26, 12 – 16. 

Zakerian, A., jalali farahani, M., & Takali, H. (2019). An Investigation of the Impact of 

Internet Advertising Factors on Behavior of Sport Consumers. Journal of Sport 

Management, 11(1), 107-118. doi: 10.22059/jsm.2019.230985.1820. (in Persian) 

 

 وًیسىدگان ایه مقالٍ:

 

ثبقس. ٢ٚ ٔمبلات٣ ضا  س ؾٙٙسج ٣ٔزا٘كد٢ٛ زوتطا٢ ٔس٤ط٤ت ٚضظق٣ زا٘كٍبٜ آظاز اؾلا٣ٔ ٚاح محمًد میرکی؛

ٞب٢ اخطا٣٤ ثٝ فٙٛاٖ فضٛ  ثطآٖ زاضا٢ ؾٕت ٞب٢ ٣ّٔ ٚ ٔدلات زاذ٣ّ اضائٝ ٚ چبح ٕ٘ٛزٜ وٝ فلاٜٚ زض ٕٞب٤ف
ا٣ِّّٕ ثطٌعاض قسٜ زض ٚاحس ؾٙٙسج، ٔس٤ط٤ت أٛضازاض٢، ٔس٤طأٛض  ٞب٢ ٔرتّف ٣ّٔ ٚ ث٥ٗ و٥ٕتٝ اخطا٣٤ زض ٕٞب٤ف

ض٤بؾت زا٘كٍبٜ آظاز اؾلا٣ٔ اؾتبٖ وطزؾتبٖ تهس٢ زاقتٝ اؾت ٚ زض حبَ حبضط زا٘كد٣٤ٛ ٚ ضئ٥ؽ زفتط حٛظٜ 
 ٕ٘ب٤س. ٥٘ع ثٝ فٙٛاٖ ٔسضؼ ٔسفٛ زض زا٘كٍبٜ تسض٤ؽ ٣ٔ

 70تٛاٖ ثٝ چبح ث٥ف اظ  ثبقس. اظ فقب٥ِتٟب٢ ف٣ّٕ ٢ٚ ٣ٔ فضٛ ٥ٞبت ف٣ّٕ ٚاحس ؾٙٙسج ٣ٔ ؛ظفر یکتایارم

ٞب٢ ٣ّٔ ٚ  ٔمبِٝ زض وٙفطا٘ؽ ٥50مبت٣؛ اضائٝ ث٥ف اظ عطح تحم 3ٔمبِٝ زض ٔدلات ٔقتجط ف٣ّٕ، اخطا٢ 
فٙٛاٖ وتبة زا٘كٍب٣ٞ، پػٚٞكٍط ثطتط اؾتب٣٘ زض حٛظٜ فّْٛ ا٘ؿب٣٘ زض ؾبَ  6ا٣ِّّٕ، تطخٕٝ ٚ چبح  ث٥ٗ

ٞب٢ ٔغبِقبت٣ ٚ فلالٕٙس٢ ٘بٔجطزٜ  وٙفطا٘ؽ ٣ّٔ ٚ ث٥ٗ ا٣ِّّٕ اقبضٜ ٕ٘ٛز. ظ٥ٔٙٝ 2، ؾرٙطاٖ و٥ّس٢ 1399
 ٚضظـ، ٌطزقٍط٢ ٚضظق٣ ٚ ثبظاض٤بث٣ ٚضظق٣ اؾت. ضفتبض ؾبظٔب٣٘ زض

 

 

، ٞب٢ اؾتبٖ وطزؾتبٖ زا٘كٍبٜٔسفٛ ٔسضؼ  ثبقس. ٢ٚ ٣ ٣ٔٚضظق ت٤ط٤ٔس ٢زوتطازاضا٢  ؛یلیورگس اسمؼ

 ،٣ٚضظق ٣بث٤ثبظاض ٥ٝٙوتبة زض ظٔ فٙٛاٖ تطخٕٝ زٚ ،٣ذبضخ ٚ ٣ٔقتجط زاذّ بت٤ٔمبِٝ زض ٘كط 20 ثٝ ت٤چبح لط
ٞب٢ اؾتبٖ وطزؾتبٖ ٚ ظ٥ٔٙٝ ٔغبِقبت٣ ٚ فلالٕٙس٢ ٘بٔجطزٜ ثبظاض٤بث٣  ٢ زض زا٘كٍبٜوبضثطز ٣مبت٥عطح تحم 3ا٘دبْ 

 ٚضظق٣ ٚ اضتجبعبت اؾت.

 


