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 در  وقص رساوٍ َای اجتماعیمًثز بز  مدلساسی ساختاری تفسیزی عًامل

  چزمصىعت  گانمصزف کىىدآولایه رفتار خزید پیص بیىی 

 چکیدٌ

ػٛأُ ٔٛثش ثش ٘مؾ  یشیتفؼ یػبختبس یػبص ٔغبِؼٝ ٔذَ ٗیٞذف اص ا
ٔلشف وٙٙذٌبٖ  ٗیآ٘لا ذیسفتبس خش یٙیث ؾیدس  پ یاختٕبػ یسػب٘ٝ ٞب

 بفتیسٞ هی ،یجیكٙؼت چشْ اػت. ٔغبِؼٝ حبضش ثب اػتفبدٜ اص سٚؽ تشو
ٔذَ ػٛأُ ٔٛثش ثش ٘مؾ سػب٘ٝ  یبثیٚ اػتجبس ٗیتذٚ یسا ثشا یوٕ-یفیو

ٔلشف وٙٙذٌبٖ كٙؼت  ٗیآ٘لا ذیسفتبس خش یٙیث ؾیدس  پ یاختٕبػ یٞب
ٔشٚس  ٚ ادثیبت ٔغبِؼٝ اػبع ثش تأثیشٌزاس ػٛأُ. وٙذ یچشْ اسائٝ ٔ

 ٚ ٔتخللبٖ كٙؼت چشْ خجشٌبٖ ثب ٔلبحجٝ ٚ تحمیمبت پیـیٗ

ٞب ٚ  دادٜ ُیٚتحّٝ یتدض یثشا یدس ثخؾ وٕ .ٌشدیذ ٔـخق
 یػبختبس یػبص اص سٚؽ ٔذَ ،یفیاص سٚؽ و ػٛأُ ٔٛثش یاػتجبسػٙد

٘ـبٖ داد وٝ  حیاػتفبدٜ ؿذ. ٘تب MICMAC ُیٚ تحّ ISM یشیتفؼ
اػت وٝ ػجبستٙذ اص: ؿبخق  پٙح یداسا  یفیو یاٍِٛ ٝیچبسچٛة اِٚ

ٚ  یبثیثبصاس یفٙبٚس، ساثغٝ تیفیو، یتیٔٛلؼ ػٛأُ، یػٛأُ ؿخل
 یثٙذ ٔختّف عجمٝ دٚ ػغحدس  شٞبی، ٔتغISMدس ٌشاف . یٔـتش تدشثٝ
 یٔـتش تدشثٝٚ  یبثیثبصاس یفٙبٚس، ساثغٝ تیفیویه،  ػغح دس وٝ ؿذ٘ذ

ٌشفت. پغ اص لشاس  یتیٔٛلؼ ػٛأُ، یػٛأُ ؿخلدٚ، ٚ دس  ػغح 
ٔتغیشٞبی ػٛأُ ؿخلی ٚ ػٛأُ ٔٛلیؼتی دس ، MICMAC ُیتحّ

وٝ ٘ـبٖ دٞٙذٜ لذست ٚاثؼتٍی ثیـتش ٚ لذست  ٌشفتٙذ٘بحیٝ ٚاثؼتٝ لشاس 
ٚ ثٝ ػجبستی دیٍش، ٞٓ تبثیشپزیش ٚ ٞٓ تبثیشٌزاس ٔی  اػت٘فٛر وٕتشی 
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ثیٗ  ثبؿٙذ. ٔتغیشٞبی ویفیت ساثغٝ، فٙبٚسی ثبصاسیبثی ٚ تدشثٝ ٔـتشی دس
وٝ ٘ـبٖ دٞٙذٜ ٔیب٘دی ثٛدٖ  ٙذ٘بحیٝ پیٛ٘ذی ٚ ٔؼتمُ لشاس ٌشفت

ٔتغیشٞب ٚ ٘یض داسای لذست ٘فٛر ٚ ٞذایت ثیـتشی ٘ؼجت ثٝ ٔتغیشٞبی 
 .ٔی ثبؿذدیٍش 

سػب٘ٝ ٞبی  ،آ٘لایٗ : سفتبس ٔلشف وٙٙذٜ، سفتبس خشیذوّیذ ٚاطٜ ٞب
 .(ISM)ٔذِؼبصی ػبختبسی تفؼیشی اختٕبػی،

Abstract 

The purpose of this study is the interpretative structural 

modeling of factors affecting the role of social media in 

predicting the online shopping behavior of leather industry 

consumers.Using the mixed method, the present study presents 

a qualitative-quantitative approach to formulate and validate 

the model of factors affecting the role of social media in 

predicting online shopping behavior of leather industry 

consumers.The influential factors were identified based on the 

literature study and review of previous researches and 

interviews with experts and specialists of the leather 

industry.In the quantitative part, ISM interpretive structural 

modeling and MICMAC analysis were used to analyze the data 

and validate the effective factors from the qualitative 

method.The results showed that the primary framework of the 

qualitative model has five indicators, which are: personal 

factors, situational factors, relationship quality, marketing 

technology and customer experience. In the ISM graph, the 

variables were classified in two different levels, in the first 

level, relationship quality, marketing technology and customer 

experience, and in the second level, personal factors, 

situational factors. After MICMAC analysis, the variables of 
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personal factors and situational factors were placed in the 

dependent area, which indicates greater dependence power and 

less influence power and in other words, they are both 

influential and influential. The variables of relationship quality, 

marketing technology and customer experience were placed 

between the connected and independent areas. This shows that 

the variables are mediating and have more influence and 

direction than other variables. 

Keywords: Consumer Behavior, Online Shopping Behavior, 

Social Media, Interpretive Structural Modeling (ISM). 

  مقدمٍ

 اػت ٚ یبثیثشخؼتٝ اص ثبصاس یخٙجٝ ا یٔـتش یبصٞبیسن سفتبس ٚ ٘د
 ٗیدسن ا یٚ كبحجبٖ ٔـبغُ ثشا بثبٖیثبصاس یاص ػٛ یبدیص یتلاؽ ٞب

؛  Kim,&Park 3002)آٖ ا٘دبْ ؿذٜ اػت حیسفتبس ٚ تٛض

3002،Tarabieh and et al3002 ؛Alghizzawi and et al, .) هیٔب دس 
ٔب  یضیچٝ چ ٓیثذا٘ ذیثب ٗیٚ ثٙبثشا ٓیوٙ یٔ یخبٔؼٝ ٔلشف وٙٙذٜ ص٘ذٌ

 ییا٘تخبة ٟ٘ب ییدٞذ ٚ ثش اػبع چٝ خٙجٝ ٞب یسا ثٝ ٔلشف ػٛق ٔ
ٚ ٔب  بثذی یتىبُٔ ٔ ؼتشیٚ ػش ؼتشی. خبٔؼٝ ػشٓیدٞ یسا ا٘دبْ ٔ ذیخش
 سانثش اد ٗیٚ ثٙبثشا ٓیسا فشأٛؽ وٙ 30لشٖ  یٞب یظٌیٚ ٓیتٛا٘ یٕ٘

سٚثشٚ ٞؼتٙذ ٚ  بیپٛ یغی. ؿشوت ٞب ثب ٔحٓیٌزاس یٔ شیٔلشف وٙٙذٜ تأث
ٔلشف  یدس ادساوبت ٚ خٛاػتٝ ٞب شاتییآٔبدٜ ثبؿٙذ تب تغ ذیثب ٗیثٙبثشا

دس اػشع ٚلت ثب آٟ٘ب ػبصٌبس دادٜ ٚ  قیوٙٙذٜ سا تـخ
 Samar and et،3030؛ Mahrous and Abdelmaaboud،3002)ؿٛ٘ذ

al .) دس  ،اػظٓ خٕؼیت اص سػب٘ٝ ٞبی اختٕبػیاص آ٘دبیی وٝ ثخؾ
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، یوٙٛ٘ ظیدس ؿشاثش ٕٞیٗ اػبع  ص٘ذٌی سٚصٔشٜ خٛد اػتفبدٜ ٔی وٙٙذ
ؿذٜ اػت ٚ  ُیافشاد تجذ یاص ص٘ذٌ یثٝ ثخؾ ٟٕٔ یاختٕبػ یسػب٘ٝ ٞب
، ٓیوٙ ُیٚ تحّ ٝیسا تدض یاختٕبػ یسفتبس افشاد دس سػب٘ٝ ٞب ٓیاٌش ثتٛا٘

 ؾیخبف ثٝ آٟ٘ب ٔـخلبت دادٜ ٚ سفتبس آٟ٘ب سا پ ظیدس ؿشا ٓیتٛا٘ یٔ
 یسػب٘ٝ ٞبص عشفی دیٍش، (. اKularathne et al،3002)ٓیوٙ یٙیث

 یٔ فبیا یإِّّ ٗیث بػتیٚ ػ یدس ٞٛؽ تدبس ی٘مؾ ثضسٌ یاختٕبػ
ٞب ٞؼتٙذ ،  ّٓیٚ ف شیٔتٗ ، تلبٚ یحبٚ یاختٕبػ یوٙٙذ. اٌشچٝ سػب٘ٝ ٞب

خٛاٞیٓ  ٔحذٚد  یٔتٙ یسا فمظ ثٝ دادٜ ٞب بتیٔحتٛ تحمیك ٗیا یأب ثشا
 ُیتحّٚ  ٝیتدض یٚ دػتٛساِؼُٕ ٞب )سٚؽ ٞب ٚ سٚؽ ٞب( سا فمظ ثشا وشد

 یسػب٘ٝ ٞب ُیٚ تحّ ٝیتدض .خٛاٞیٓ دادٔٛسد ثحث لشاس  یٔتٙ یدادٜ ٞب
 یاختٕبػ

1
(SMA)یخٕغ آٚس یٞب ٚ اثضاس ثشا هیاص تىٙ یٔدٕٛػٝ ا ،

وـف ٚ  یثشا یاختٕبػ یسػب٘ٝ ٞب یدادٜ ٞب یثٙذ ؼتٓیٚ ػ غیتدٕ

 .لبثُ تٛخٝ اػت یاسائٝ اٍِٛٞب

اص  یآٚس تٛػؼٝ ٌؼتشدٜ فٗ ُیثٝ دِ یىیتدبست اِىتشٚ٘ ش،یاخ یٞب دس ػبَ
داؿتٝ اػت. فشٚؿٍبٜ  یا اِؼبدٜ ، سؿذ فٛقe-Marketerٌضاسؽ  كیعش
اعلاػبت ثب  یاعلاػبت ٚ خؼتدٛ یثب ثٝ اؿتشان ٌزاس ٗیآ٘لا یٞب

تش ٚ  ٗییپب یٞب ٕتیتش، ل غیػش ُیدس تحٛ ض،یاػتفبدٜ اص خذٔبت ٔتٕب
اص ٔغبِؼبت  یبسیثؼ (.Lee & et al،3000)داس٘ذ تیٔض ذیوبٞؾ صٔبٖ خش

سا  ذیخذ ذیخش یٞب ظیٚ ٔح ذیخذ یفٙبٚس شؽیٍ٘شؽ ثٝ پز تیإٞ یلجّ

                                              
1
 Social Media Analysis 
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ا٘ذ وٝ ٍ٘شؽ ثٝ عٛس  ٘ـبٖ دادٜ یتدشث حیا٘ذ ٚ ٘تب ٔٛسد ثحث لشاس دادٜ
ٌزاؿتٝ  شیوٙٙذٜ تأث ٔلشف ٓیثش تلٕ یتٛخٟ لبثُ
 Enrique& et،3002؛ Kim&Forstthe،3002 ؛,3002Hernandez)اػت

al .)یفشكت ٟٕٔ یفٙبٚس شؽیاػت ٚ پز ذیخذ ذیوب٘بَ خش هی ٙتش٘تیا 
اػت. ثب خؼتدٛ  ٗیآ٘لا ذیثش سفتبس ٔلشف وٙٙذٜ دس خش یشٌزاسیتأث یثشا

 ض،یاػتفبدٜ اص خذٔبت ٔتٕب ٗیاعلاػبت ٚ ٕٞچٙ یٚ ثٝ اؿتشان ٌزاس
تش ٚ  ٗییپب یٞب ٕتیتش، ل غیػش ُیدس تحٛ یتیٔض ٗیآ٘لا یفشٚؿٍبٜ ٞب

 ؾیثب افضإٞچٙیٗ  (.Lee & et al،3000)تش داس٘ذ تبٜوٛ ذیصٔبٖ خش
 یحضٛس ثٝ خٙجٝ ٞب دبدیدس ػشاػش خٟبٖ، تٕشوض اص ا ٙتش٘تیاػتفبدٜ اص ا

اص اٞذاف ٟٔٓ ؿشوت ٞب دس ٚة، استجبط  یىی .وٙذ یٔ شییتغ هیاػتشاتظ
 ٗیآ٘لا یفشٚؿ وٝ ثٝ خشدٜ یٔٛثش ثب ٔلشف وٙٙذٌبٖ اػت. ثب ٚخٛد تٛخٟ

ػٙٛاٖ اثضاس  ثٝ ٞب تیػب اص ٚة یٙتش٘تیا یٞب ؿشوت ـتشیدادٜ ؿذٜ اػت، ث
تٛػؼٝ ٚ  تیأش ثش إٞ ٗیٔؼبٔلات. ا یتب ثشا وٙٙذ یاػتفبدٜ ٔ یاستجبع

 ذیتأو یاثضاس استجبع هیٚة ثٝ ػٙٛاٖ  هیؼتٕبتیػ یٔذَ ٞب ؾیآصٔب
 (.Richard & Chandra،3002)وٙذ یٔ

پیؾ ثیٙی سفتبس خشیذ آ٘لایٗ ٔلشف  ثش ٔؤثش ػٛأُ ایٙىٝ ثٝ تٛخٝ ثب
 ثٝ ٘یبص ٞب، آٖ ؿٙبػبیی ثش ػلاٜٚ ثٟتش، دسن ثشای ٞؼتٙذ؛ صیبد وٙٙذٜ

ثتٛا٘یٓ  ػٛأُ، ثٙذی اِٚٛیت ثب ثتٛا٘یٓ تب ٞؼت ٘یض ػٛأُ ثٙذی ػغح
٘مؾ سػب٘ٝ ٞبی اختٕبػی دس پیؾ ثیٙی سفتبس خشیذ آ٘لایٗ ٔلشف 

  ٓ.وٙی سیضی عشح وٙٙذٌبٖ كٙؼت چشْ سا

 مباوی وظزی
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 رفتار مصزف کىىدٌ

اػت وٝ آٟ٘ب  ییٙذٞبیسفتبس ٔلشف وٙٙذٜ ٔغبِؼٝ ٔلشف وٙٙذٌبٖ ٚ فشا
ا٘تخبة، اػتفبدٜ )ٔلشف( ٚ دفغ ٔحلٛلات ٚ خذٔبت اص خّٕٝ  یثشا

 وٙٙذ. یٔلشف وٙٙذٌبٖ اػتفبدٜ ٔ یٚ سفتبس ی، رٞٙیػبعف یٞب پبػخ
ٞؼتٙذ، أب اٌش آٟ٘ب سا  ذٜیچیٚ ا٘تظبسات ٚالؼبً پ بصٞبیوٙٙذٌبٖ دس ٘ ٔلشف
وٝ  ذیدا٘ یٔآٖ ٚلت ، ذیٚ سفتبس آٟ٘ب سا دسن وٙ ذیوٙ یثٙذ ٓیتمؼ ثب دلت

خّت وٙیذ  سا ی ٔـتشیبٖ خٛدٚ ٚفبداس ذیخٛد سفتبس وٙ بٖیچٍٛ٘ٝ ثب ٔـتش

ثذیٗ  وٙٙذٜ سا ٚیّىی ٚ ػبِٕٖٛ سفتبس ٔلشف. ذیدٞ ؾیافضا ٚ تؼذاد آٟ٘ب سا

فؼبِیتٟبی فیضیىی، احؼبػی ٚ رٞٙی وٝ افشاد  ذ:كٛست تؼشیف وشدٜ ا٘
دس خٟت ٍٞٙبْ ا٘تخبة، خشیذ، اػتفبدٜ ٚ دٚس ا٘ذاختٗ وبلا ٚ خذٔبت 

سفتبس  دس تؼشیفی دیٍش .دٞٙذ ٞبی خٛد ا٘دبْ ٔی اسضبی ٘یبصٞب ٚ خٛاػتٝ
ٌٛ٘ٝ تـشیح ؿذٜ اػت: ٔدٕٛػٝ فؼبِیتٟبیی وٝ  ٔلشف وٙٙذٜ ایٗ

ٔؼتمیٕبً دس خٟت وؼت، ٔلشف ٚ دٚس ا٘ذاختٗ وبلا ٚ خذٔبت كٛست 
ٌیشد. ایٗ فؼبِیتٟب ؿبُٔ فشایٙذ تلٕیٕبتی اػت وٝ لجُ ٚ ثؼذ اص ایٗ  ٔی

سفتبس ٔلشف وٙٙذٜ ٔغبِؼٝ  .(Solomon،0222)ذأبت ا٘دبْ ٔی پزیشدال
ٚاحذٞبی خشیذ ٚ فشآیٙذٞبی ٔجبدِٝ ٔـَٕٛ دس خشیذ، ٔلشف ٚ دٚس 
ا٘ذاختٗ وبلاٞب، خذٔبت ٚ ایذٜ ٞب اػت. سفتبس ٔلشف وٙٙذٜ ٔٛضٛػی 
ثحث اٍ٘یض ٚچبِـی ثٛدٜ ٚ دس ثشٌیش٘ذٜ افشاد ٚ آ٘چٝ وٝ خشیذ ٔی وٙٙذ، 

ٚ ثبصاس ٔی ثبؿذ. سفتبس  چشا ٚ چٍٛ٘ٝ خشیذ آٟ٘ب، ثبصاسیبثی ٚ آٔیختٝ ثب آٖ
ٔلشف وٙٙذٜ پذیذٜ ظشیفی اػت صیشا سفتبس افشاد ٕٞٛاسٜ ٚاضح ٚ آؿىبس 
٘یؼت ٚ ِزا ػّٕىشد اٟ٘ب ثٝ ػٙٛاٖ ٔلشف وٙٙذٌبٖ، ثؼیبسی اٚلبت لبثُ 
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دس ثؼیبسی اص ٔٛاسد دسن (. 0220٘ؼّچی ٚ ٕٞىبساٖ،)پیؾ ثیٙی ٘یؼت
یٝ ٔبصِٛ ا٘ؼبٖ، سفتبس ٔلشف وٙٙذٜ، أشی ٔتـىُ اػت ثش اػبع ٘ظش

یه حیٛاٖ خٛاٞٙذٜ اػت وٝ ثٝ ٘ذست ثٝ حبِت اسضبی وبُٔ ٔی سػذ 
ٍٔش ثشای ٔذتی وٛتبٜ ٚ ثٝ ٔحض ایٙىٝ دس اٚتٕبیُ ٚ خٛاػتٝ ای اسضب 
ٔی ؿٛد، تٕبیُ دیٍشی سٚی ٔی ٕ٘بیذ ٚ ثٝ ٕٞیٗ تشتیت ایٗ ٚیظٌی 
ا٘ؼبٖ اػت وٝ دس تٕبْ ص٘ذٌی، ٕٞٛاسٜ خٛاٞبٖ چیضی اػت. سفتبس 

شف وٙٙذٜ یه فشآیٙذ اػت وٝ دس ساػتبی سػیذٖ ثٝ ٞذف خبكی ٔل
ثشاٍ٘یختٝ ٔی ؿٛد وٝ دسثشٌیش٘ذٜ فؼبِیتٟبی صیبد ٚ ٘مـٟبی ٔختّفی ٔی 

سفتبس خشیذاساٖ اص اسصؽ ٞب ٚ ػمبیذ، اص ٍ٘شؽ ٚ . (0223كٕذی،)ثبؿذ
عشص فىش آٟ٘ب ٘ؼجت ثٝ خٟبٖ ٚ ٔىبٖ خٛد دس ایٗ خٟبٖ، اص تلٛیشی وٝ 

ٚ ا٘تظبسی وٝ اص ػبیشیٗ دسثبسٜ ایٗ رٞٙیت داس٘ذ، اص ٔٙغمی  اص خٛد داس٘ذ
ثٛدٖ ٚ لضبٚت دسػت ٚ اص ثٛاِٟٛػی ٚ اٍ٘یضؽ ٘بٌٟب٘ی ػشچـٕٝ ٔی 

ػٛأُ ٔتؼذدی ثش سفتبس خشیذ ٔـتشی تأثیش ٔی  (. Kotler،3002)ٌیشد
سفتبس  ح ٔـتشی ثشای خشیذ ٔحلَٛ ٔی ؿٛد.ٌزاس٘ذ ٚ یب ثبػث تشخی

 ٚاثؼتٝ ثٝ چٟبس ػبُٔ اكّی صیش اػت:ٔلشف وٙٙذٜ اػبػب 

 ػبُٔ فشٍٞٙی: ػٛأّی ٔب٘ٙذ فشًٞٙ، صیش فشًٞٙ ٚ عجمٝ اختٕبػی.

ػبُٔ اختٕبػی: ػٛأّی ٕٞچٖٛ ٌشٜٚ ٔشخغ، ٌشٜٚ ٔشخغ ثب٘ٛیٝ ٚ 
 خب٘ٛادٜ.

ػبُٔ ؿخلی: ػٛأّی ٔب٘ٙذ ػٗ، خٙغ، ؿیٜٛ ص٘ذٌی، ؿغُ ٚ ٚضؼیت 
 ٔبِی.
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 ؽ، ادسان، ثبٚس ٚ ٍ٘شؽ.ػٛأُ سٚا٘ـٙبختی: ػٛأّی ٔثُ اٍ٘یض

ایٗ ٞب ػٛأُ اكّی ٞؼتٙذ وٝ ثش ٔلشف ٚ اػتفبدٜ اص ٞش ٔحلَٛ دس 
ثبصاس تبثیش ٔی ٌزاسد. ٔـتشیبٖ ثٝ تشتیت ثش اػبع ایٗ ػٛأُ ا٘تخبة ٔی 

 وٙٙذ.

 خزید آولایه

اػت وٝ ثٝ ٔلشف وٙٙذٌبٖ  یىیاص تدبست اِىتشٚ٘ یثخـ ٗیآ٘لا ذیخش
خذٔبت سا اص فشٚؿٙذٜ  بیوبلا  ٙتش٘تیا كیاص عش ٕبًیدٞذ ٔؼتم یاخبصٜ ٔ

اثذاع  0222سا دس ػبَ  ٗیآ٘لا ذیٔفْٟٛ خش چیآِذس ىُیوٙٙذ. ٔب یذاسیخش
حبَ  دسدس ٞٙذ  ٗیآ٘لا یبثیچـٓ ا٘ذاص ثبصاس ،یٙتش٘تیػٛاد ا ؾیوشد. ثب افضا

ٔحلٛلات  ضی٘ یخشدٜ فشٚؿبٖ ػٕٛٔ ٗ،یآ٘لا ذیاػت. ثب سؿذ خش ؾیافضا
دٞٙذ تب ثبصاس سا  یدس دػتشع لشاس ٔ ٗیآ٘لا ذیخش یٞب تیخٛد سا دس ػب

ثٝ  ٙتش٘تیا ،یاعلاػبت ٚ فٙبٚس یأشٚص یبیتلشف وٙٙذ. دس د٘ ـتشیث
ثٝ اؿتشان ٌزاؿتٗ افىبس ٚ  یثشا یسػب٘ٝ اعلاػبت ٗیػٙٛاٖ لذستٕٙذتش

ٚة،  یؿٙبخت آػبٖ خٟبٖ ؿٙبختٝ ؿذٜ اػت. اص صٔبٖ ظٟٛس ؿجىٝ خٟب٘
ثٛدٜ ا٘ذ وٝ صٔبٖ  یٔحلٛلات خٛد ثٝ افشادثبصسٌب٘بٖ ثٝ د٘جبَ فشٚؽ 

اص  تٛا٘ٙذ یٔ ذاساٖیخش .وٙٙذ یٔ یػپش ٗیخٛد سا ثٝ كٛست آ٘لا
 یوٝ خّٛ یوٙٙذ ٚ دس حبِ ذٖیخٛد د یٞب اص خب٘ٝ یٙتش٘تیا یٞب فشٚؿٍبٜ

 بسیتٛا٘ٙذ اللاْ ثؼ یوٙٙذ. ٔلشف وٙٙذٌبٖ ٔ ذیخش ٙٙذ،ی٘ـ یٔ ب٘ٝیسا
سا  یضیٞش چ جبًیوٙٙذ ٚ تمش یذاسیخش ٗیآ٘لا یسا اص فشٚؿٍبٜ ٞب یٔتٙٛػ

اسائٝ  ٗیكٛست آ٘لا ثٝوٝ ٔحلٛلات خٛد سا  ییتٛاٖ اص ؿشوت ٞب یٔ
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 ،یثبص اػجبة ،یوشد. وتبة، پٛؿبن، ِٛاصْ خبٍ٘ یذاسیوٙٙذ خش یٔ
اػت  یاص كذٞب ٔحلِٛ یػلأت تٟٙب ثخـ ٕٝیافضاس ٚ ث افضاس، ٘شْ ػخت

وٙٙذ. دس  یذاسیخش ٗیٜ آ٘لافشٚؿٍب هیاص  تٛا٘ٙذ یوٙٙذٌبٖ ٔ وٝ ٔلشف
ؿٛد وٝ  یٔ سنؿٛد، ٔؼٕٛلاً د یثحث ٔ ٗیآ٘لا ذیوٝ دس ٔٛسد خش یحبِ

ثٝ كٛست  یٔٛاد وٕى بیآٖ وبلاٞب  كیاػت وٝ اص عش یسػب٘ٝ ا ٗیا
 تیؿٛد. ٔحجٛث یٔ یذاسیخش یٙتش٘تیا یثب اػتفبدٜ اص دػتٍبٜ ٞب ٗیآ٘لا
اػت. ٔشدْ  بفتٝی ؾیدس عَٛ ػبَ ٞب دس ػشاػش خٟبٖ افضا ٗیآ٘لا ذیخش

سا  یشػٞش ٘مغٝ دػت بیٔحُ وبس خٛد  بیاص خب٘ٝ  ذیخش یچب٘ٝ صدٖ ثشا
 ٚ B2B یٞب ػجبست ٗیآ٘لا ذیخش یاكّ یظٌیدا٘ٙذ. ٚ یساحت ٚ آػبٖ ٔ

B2C  ْتدبست ثٝ تدبست یثشا یوٛتبٞ یٞب اػت وٝ فش(B2B)  ٚ

فشٚؽ  ٙذیٚ فشآ تیدٚ ٔبٞ ٞش .ٞؼتٙذ (B2C) تدبست ثٝ ٔلشف وٙٙذٜ
 وٝ ٔحلٛلات ٚ خذٔبت یوٙٙذ. دس حبِ یٔ فیوبلاٞب ٚ خذٔبت سا تٛك

B2B   ؿٛد، ٔحلٛلات یفشٚختٝ ٔ ٍشیؿشوت ثٝ ؿشوت د هیاص B2C 

 ذیؿٛد. دس حبَ حبضش خش یفشٚختٝ ٔ ییؿشوت ثٝ وبسثش ٟ٘ب هیاص  
ٔب  یٌػجه ص٘ذ یثٝ وّ ٙتش٘تیدس ٞٙذ اػت. ا ذیخش ذیخذ یاٍِٛ ٗیآ٘لا

تٛاٖ  یٔ بیدٞذ  یٔ شییسا تغ ذیػجه خش ٗیدٞذ. ٚ ٕٞچٙ یٔ شییسا تغ
 ُیٔب تجذ یاص ص٘ذٌ شی٘بپز ییخذا یثٝ ثخـ ٗیآ٘لا ذیخش ٙتش٘تیٌفت ثب ا

ثٝ  یثشا ٝیٞؼتٙذ، تٛػؼٝ ٞش ثب٘ ٙتش٘تیوٝ ٕٞٝ دس ا ییؿٛد. اص آ٘دب یٔ
 & Yoganandan،3002)اص ثبصاس ادأٝ داسد یدػت آٚسدٖ ػٟٓ ثٟتش

Baskar.) 

 عًامل قصد خزید مصزف کىىدٌ 
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وٙذ  یٔ ٗییٔلشف وٙٙذٜ سا تؼ ذیٚخٛد داسد وٝ للذ خش یػٛأُ ٔختّف
ٔلشف وٙٙذٌبٖ  ذیٔلشف وٙٙذٜ ثش سفتبس خش ذیٚ پغ اص آٖ للذ خش

 ؾیدسن ؿذٜ دس افضا یٚ ػٛدٔٙذ یرٞٙ یٌزاسد. ٞٙدبسٞب یٔ شیتأث
ثش سفتبس  یٕیٔؼتم شیدٚ ػبُٔ تأث ٗیداسد أب ا یبدیتٛخٝ ص ذیللذ خش

دسن  یػٛدٔٙذ ٗ،یػلاٜٚ ثش ا (.Lim & et al،3002)اس٘ذ٘ذ ٗیآ٘لا ذیخش
آٖ سا ٍٞٙبْ  تٛاٖ یٚ ٕ٘ وٙذ یٔ ٗییاػت وٝ للذ سا تؼ یؿذٜ ػبُٔ ٟٕٔ

 (. Lim & et al،3002؛ Gao & Bai ،3002)ٌشفت ذٜی٘بد ٗیآ٘لا ذیخش

دسن ؿذٜ وٝ  یػِٟٛت اػتفبدٜ دسن ؿذٜ ٚ ػٛدٔٙذ ٗ،یػلاٜٚ ثش ا
، 0222)ٞؼتٙذ (TAM)یفٙبٚس شؽیٟٔٓ ٔذَ پز یٞب وٙٙذٜ یٙیث ؾیپ

Davis& et alٕٟٔ دس  شٞبیٔتغ ٗیللذ ٚ تٛخٝ ثٝ ا ؾیدس افضا ی( ٘مؾ
 & Akhlaq،3002)وٙٙذ یٔ فبیا ٗیوبلا ثٝ كٛست آ٘لا ذیٍٞٙبْ خش

Ahmed 3002؛،Cho & Sagynov.)  

Yean, Johari & Sukery(3002)، ٍ٘شؽ ٚ وٙتشَ  ،یرٞٙ یٞٙدبسٞب
دسن ؿذٜ سا ثٝ ػٙٛاٖ ػٛأُ ٔؤثش ثش للذ ثبصٌـت ثٝ وبس  یسفتبس یٞب
ادسان ؿذٜ  یسفتبس یٞب سٚؿٗ وشد٘ذ وٝ وٙتشَ ٞب بفتٝیوشد٘ذ ٚ  ذییتأ
دس  یرٞٙ یوٝ ٞٙدبسٞب ٚ ٍ٘شؽ ٞب یثش للذ ٘ذاس٘ذ دس حبِ یشیتأث

  ؿٛ٘ذ. یللذ ٟٔٓ دس ٘ظش ٌشفتٝ ٔ دبدیا

Kashif, Zarkada & Ramayah(3002)، یرٞٙ یٍ٘شؽ، ٞٙدبسٞب 
دسن ؿذٜ ٚ للذ  یسفتبس ی(، وٙتشَ ٞبیٚ اخلال یفیتٛك ،ی)أش

دسن ؿذٜ،  یحبَ، ػٛدٔٙذ ٗیٕٞ دس .ش٘ذیٌ یسا دس ٘ظش ٔ یسفتبس
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دس ٘ظش ٌشفتٝ  ٗیآ٘لا ذیدس ٍٞٙبْ خش ذیٚ ٍ٘شؽ ثب یرٞٙ یٞٙدبسٞب
 ، 3002)داس٘ذ ذیثش للذ خش یلبثُ تٛخٟ شیػٛأُ تأث ٗیا شایؿٛد ص

Singh & Srivastava .)ٔ ٖدٞذ وٝ  یٔغبِؼبت روش ؿذٜ دس ثبلا ٘ـب
 ،یرٞٙ یٞبدسن ؿذٜ، ػِٟٛت اػتفبدٜ دسن ؿذٜ، ٞٙدبس یػٛدٔٙذ

 ٗیا ـتشیثٝ ٔغبِؼٝ ث بصیسٚ، ٘ ٗیداسد. اص ا یشلغؼیغ حی٘تب PBCٍ٘شؽ ٚ 
وٝ للذ  دٞذ ی٘ـبٖ ٔ ٔغبِؼبت ٚخٛد داسد. ذیػٛأُ ثب للذ خش

وٙٙذٜ سا ثٝ  وٝ سفتبس ٔلشف ؼتی٘ یٚاحذ وٙٙذٜ یٙیث ؾیوٙٙذٜ پ ٔلشف
 ٍشید یٞب ػبصٜ یوٝ اص ثشخ وٙذ یٔ ـٟٙبدیدٞذ ٚ پ حیعٛس وبُٔ تٛض

 یخٟب٘ مبتیٔمبكذ سحٕبٖ ٚ ٕٞىبساٖ اػتفبدٜ ؿٛد. ٔدّٝ تحم ٗیث
ساثغٝ  ٗیا تیٛتم یسفتبس ثشا 32اص  3كفحٝ  2:22( 3002) یٙیوبسآفش

(3000،Armitage & Conner3003 ؛، Hagger, Chatzisarantis & 

Biddle .)  

 Harris & Hagge(3002)، ٚخٛد  یاظٟبس داؿتٙذ وٝ ٕٔىٗ اػت ؿخل
داؿتٝ  ٙتش٘تیثب اػتفبدٜ اص ا یضیچ ذیخش یثشا ییداؿتٝ ثبؿذ وٝ للذ ثبلا

ض ثش یٔتبآ٘بِ هی ٗ،یثبؿذ أب دس ا٘دبْ ٔؼبّٔٝ ؿىؼت ثخٛسد. ػلاٜٚ ثش ا
 ,McEachanتٛػظ  (TPB)ؿذٜ  یضیسفتبس ثش٘بٔٝ س یتئٛس یسٚ

Conner, Taylor and Lawton (3000 )ٔبتب  ُیٚ تحّ ٝیا٘دبْ ؿذ. تدض
 یٔ یللذ ٚ سفتبس ٔؼٕٛلاً وبٔلاً اػبػ ٗیث یدٞذ وٝ ٕٞجؼتٍ ی٘ـبٖ ٔ

 (.Rehman & et al،3030)وٙذ شییتغ یتٛا٘ذ ثٝ عٛس لبثُ تٛخٟ

 پیشینه تحقیق
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 ٗیذ آ٘لایٔذَ سفتبس خش ٗییٚ تج یغشاح( ث0203ٟٔیشاثی)سضبیی ٚ 
سفتبس  ٙٝیٞض تیشیٍ٘شؽ ثش ٔذ ثب ٗییپب یشیف ثب دسٌٔحلٛلات تٙذ ٔلش

 ػبیت، ٚة ٞبی ٚیظٌی)ػٛأُ دٞذ، ٔی ٘ـبٖ پشداختٙذ. ٗیذ آ٘لایخش

 تشتیت ثٝ ت(تخفیفب ٚ لیٕت ٞبی ٚیظٌی ٚ تٛصیغ ٚیظٌی وبلا، ٚیظٌی

 ایٗ ٘تبیح اص ذ.ٌزاس٘ ٔی آ٘لایٗ ٞیدب٘ی خشیذ ثش سا تبثیش ثیـتشیٗ

 پزیشی ٔمبیؼٝ أىبٖ ٚ لیٕت اص اعلاع وٝ اػت ؿذٜ ٔـخق پظٚٞؾ

 دس ٔـتشی ٘ظش اص اعلاػبتی ٔٙبثغ تشیٗ ٟٔٓ اص ٚة فضبی دس وبلا

 ذ.ثبؿ ٔی آ٘لایٗ خشیذ ٞضیٙٝ ٔذیشیت

تذٚیٗ ٔذَ ػٛأُ ٔٛثش ثش سفتبس ٔـتشیبٖ ( ثٝ 0203لشثب٘ی ٚ ٕٞىبساٖ)
٘تبیح ٘ـبٖ  پشداختٙذ.ٞبی ایٙتش٘تی  دس خشیذ پٛؿبن ٚسصؿی اص فشٚؿٍبٜ

ٌشایؾ ٔـتشیبٖ ثٝ خشیذ پٛؿبن ٚسصؿی اص فشٚؿٍبٜ ٞبی  ٔی دٞذ وٝ
تٛا٘ذ تحت تبثیش ػٛأُ فشدی ثبؿذ ٚ تٛخٝ ثٝ ایٗ ٔؼئّٝ  ایٙتش٘تی ٔی

ٞبی ٚسصؿی سا دس خزة ٔـتشیبٖ ٚ ٔلشف وٙٙذٌبٖ دس  تٛا٘ذ فشٚؿٍبٜ ٔی
  .فضبی ٔدبصی ٘ؼجت ثٝ ػبیش سلجب ٔتٕبیضتش وٙذ

 یىیاِىتشٚ٘ یأُ ٔؤثش ثش ٚفبداسػٛ یثشسػ( ثٝ 0200پٛسلٙجش ٚ ٕٞىبساٖ)
 ٘تبیحپشداختٙذ.  پٛؿبن ٔذ ٚ ٗیآ٘لا یٞب یفشٚؿ دس خشدٜ بٖیٔـتش
 فضبی ٞیدب٘بت ٚ خشیذ ثٛدٖ ِزتجخؾ ٔیضاٖ وٝ دٞذ ٔی ٘ـبٖ

 ٚفبداسی ثش اِىتشٚ٘یىی سضبیت ٚ اِىتشٚ٘یىی سضبیت ثش ٔدبصی

 . اػت تأثیشٌزاس اِىتشٚ٘یىی
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ػٛأُ ٔؤثش ثش سفتبس اػتفبدٜ ٔلشف  یٚاوبٚ( 0222ٔدذْ ٚ ٕٞىبساٖ)
ٚ اػتفبدٜ  شؽیپز ىپبسچةی ةیثشاػبع ٘ظش یٙتش٘تیا ذیخش یوٙٙذٜ اص فٙبٚس

 یدیفشٚؿٍبٜ د بٖی: ٔـتشی(؛ ٔغبِؼة ٔٛسدUTAUT2) 3یاص تىِٙٛٛط
ٞب ٘ـبٖ  یثشسػ حی٘تب سا ٔٛسد ثشسػی لشاس داد٘ذ. وبلا دس اػتبٖ خٛصػتبٖ

ثش للذ  یٔؼٙبداس ٚ ٔثجت شیٚ اػتٕبد تأث ٕتیاسصؽ ل یشٞبیدٞذ ٔتغ یٔ
ػبدت ٞٓ ثش للذ اػتفبدٜ ٚ ٞٓ ثش  شیداس٘ذ. ٔتغ یٙتش٘تیا ذیاػتفبدٜ اص خش

 شیاػتٕبد تأث شیٔتغ ٗیداسد. ٕٞچٙ یسفتبس اػتفبدٜ, اثش ٔؼٙبداس ٚ ٔثجت
دٞبٖ  غبتیتجّ ٗیداسد. ٕٞچٙ ٞبٖدٞبٖ ثٝ د غبتیثش تجّ یٔؼٙبداس ٚ ٔثجت

ثش سفتبس اػتفبدٜ داس٘ذ. دس  یٔؼٙبداس ٚ ٔثجت شیػتفبدٜ تأثثٝ دٞبٖ ٚ للذ ا
ثٝ دػت آٔذٜ اسائٝ ؿذٜ  حیثشاػبع ٘تب یپظٚٞـ یـٟٙبدٞبیپ ضی٘ بٖیپب

 اػت.

 ريش ضىاسی

 ِزا اػت، ؿذٜ اسائٝ وّٕی ٚ ویفی ٔغبِؼٝ دٚ لبِت دس پظٚٞؾ ایٗ وّیبت

 اػت.ؿذٜ  اػتفبدٜ ٔغبِؼٝ دٚ ایٗ ا٘دبْ خٟت آٔیختٝ سٚؽ پظٚٞؾ اص

 دٚ تشویت اص اػتفبدٜ ثب وٝ پظٚٞؾ ٞبیی ٞؼتٙذ آٔیختٝ پظٚٞؾ ٞبی

ٔیشػٙذ. ٔشاحُ ا٘دبْ  ا٘دبْ ثٝ ویفی ٚ وّٕی تحمیك سٚؿٟبی ٔدٕٛػٝ
ٔشحّٝ اَٚ اص عشیك ثشسػی ادثیبت ٚ پظٚٞؾ ؿبُٔ دٚ ٔشحّٝ ٔی ثبؿذ. 

ٞبی ا٘دبْ ٌشفتٝ لجّی ٔتغیشٞبیی وٝ ثش سفتبس خشیذ ٔلشف وٙٙذٜ ٘مؾ 
. دس ٔشحّٝ دْٚ ؿبخق ٞبی تبثیشٌزاس اص ثیٗ ؿذ٘ذداس٘ذ، تؼییٗ 

عی ػٝ دٚس ثٝ  ٔتغیشٞبی تؼییٗ ؿذٜ، ثٛػیّٝ خجشٌبٖ وٝ ثٝ سٚؽ دِفی
لاص٘ٓ ثٝ روش اػت . ؿذ٘ذتبییذ  وفبیت ٔٛسد ٘ظش سػیذ٘ذ، دػتٝ ثٙذی ٚ
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دس تحمیمبت ثبصاسیبثی سٚؽ دِفی دس صٔیٙٝ ٞبی ٔختّفی ٕٞچٖٛ وٝ 
پیؾ ثیٙی آیٙذٜ وٝ دس ایٗ تحمیك ٔذ ٘ظش ٔی ثبؿذ،وبسثشد داسد. 
ٕٞچٙیٗ سٚؽ دِفی دس صٔیٙٝ ٞبی ٔتؼذد پیؾ ثیٙی ٚ تلٕیٓ ٌیشی 

ة خجشٌبٖ اص ٔٛسد اػتفبدٜ لشاس ٔی ٌیشد. لاصْ ثٝ روش اػت وٝ ا٘تخب
دس اػتفبدٜ ؿذٜ اػت ثٝ ایٗ كٛست وٝ، عشیك ٌِّٛٝ ثشفی 

 ػبثك اػضبی عشیك اص ٕ٘ٛ٘ٝاػضبی آیٙذٜ  سٚؽ ایٗ

تش  ثضسي ٚ ثضسي ثشفی ؿٛ٘ذ ٚ ٕ٘ٛ٘ٝ ٔب٘ٙذ یه ٌِّٛٝ ٔی ا٘تخبة ٕ٘ٛ٘ٝ

ٔلبحجٝ، اص افشاد  سٚؽ ؿٛد. ثشای ٔثبَ دس یه پظٚٞؾ ویفی ثب ٔی
وٙٙذ ٚ  ؿٛد وٝ آیب فشد دیٍشی سا ثشای ٔلبحجٝ پیـٟٙبد ٔی پشػیذٜ ٔی

ٔی ؿٛد. ثش ٕٞیٗ اػبع اثتذا ثٝ شت ثضسي ٚ ثضسي آٟ٘بایٗ ٌٛ٘ٝ ٕ٘ٛ٘ٝ 
٘فش اص اػبتیذ ٞیبت ػّٕی دا٘ـىذٜ ٔذیشیت وٝ ػبثمٝ تذسیغ  2تؼذاد 
ٓ دس حٛصٜ ػبَ داؿتٙذ ا٘تخبة ؿذ٘ذ  ػپغ ٔتخللیٙی وٝ ٞ 2ثبلای 

 ثیـتش اص پٙح ػبَدس كٙؼت چشْ ٚ ٔحلٛلات چشٔی ثبصاسیبثی ٚ ٞٓ 
حضٛس فؼبَ داؿتٙذ ٚ ثٝ ٔذت حذالُ پٙح ػبَ دس فضبی ٔدبصی 
ٔحلٛلات خٛد سا اسائٝ ٕ٘ٛد٘ذ، ثٝ سٚؽ ٌِّٛٝ ثشفی ا٘تخبة ؿذ٘ذ. 

 ػٙبكش ٚ اثؼبد ٔٛسد ٘ظش ثٝ ؿىُ صیش ثٝ تبییذ خجشٌبٖ سػیذ.

 اصلی(. عناصر 1جذول

 پژٍهطگراى /هٌبع ضاخص اختصاری علاهت ٍیژگی ها

 

 

 

 

  جستجَی اطلاعات

 سرگرهی ؛9191،کیٍ ف یگیه
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 9111دی ٍ هوکاراى، اجتواعی ضذى A عَاهل ضخصی

  سي کاربراى

 حافظه کلاهی 7002آرًیٌگ ٍ زایفل،

 تخصص رایاًه

 

 

 

 

 

 عَاهل هَقعیتی

 

 

 

 

 

 

 

B 

 

 

 سایتهطارکت در 

 ؛9199 َپَ،یٍ کاچ یپت

 ؛9111،ٍ هوکاراى ید

 ؛7000هارٍیي،

 ؛7009، ٌَلذزیٍ ر سیبالاباً

 ؛7009یَ ٍ استَت،

 7007کَاک ٍ هوکاراى،

 

 رفتار اکتطافی

 ؛9191برلیي،

 ؛9119کوپ، يیباهگارتٌر ٍ است

 7000رٍلی،

 

 ًگرش ًسبت به سایت

 ؛7000،ٍ هوکاراى ًَسَىیاست

 ؛7000برًٍر ٍ کَهار، 

 ؛7007چي ٍ هوکاراى،

 ؛7007لًَا ٍ هوکاراى، 

 ؛9110کرٍسبی ٍ هوکاراى، اعتواد  
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 ؛7009پالواتایر ٍ هوکاراى، رضایت C کیفیت رابطه

 ؛7097کین،

 7092تجَیذی ٍ هوکارى،

 7077جادیل ٍ هوکاراى،

 

 فٌاٍری بازاریابی

 

D 

  تبلیغات

 بازاریابی هحتَا 7079کاتلر ٍ هوکاراى،

 بازاریابی هستقین

 کاًال های تَزیع

 

 

 تجربه هطتری

 

 

E 

 

 

 9197،هرچوي ٍ ک هالبرٍ هحرک های حسی

 9119، ریچی ٍ اتَ

 7001، ضاٍ

 7009ساًذبَ ٍ هوکاراى، 

 7001، هَف ٍر

 7090، هوکاراى ٍ ٍالتر

 عولکرد فیسیکی

ٍاکٌص های 

 احساسی،اجتواعی،فیسیکی

 ادراکی،عاطفی، رفتاریپاسخ های 

 

ٔـبٞذٜ ٔی ؿٛد ػٛأُ اكّی ٚ اثؼبد آٖ ثٝ ثٝ  0ٕٞب٘غٛس وٝ دس خذَٚ 
 ایٗ كٛست ثذػت آٔذٜ اػت. 
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ػٗ ،ؿذٖ یاختٕبػی،ػشٌشٔ،اعلاػبت یخؼتدٛ: یػٛأُ ؿخل
 .ب٘ٝیتخلق سای،حبفظٝ ولأ، وبسثشاٖ

٘ؼجت ثٝ  ٍ٘شؽی،اوتـبف سفتبس، تیدس ػب ٔـبسوتی:تیٔٛلؼ ػٛأُ
 .تیػب

 .تیسضب،اػتٕبد:ساثغٝ تیفیو

 یوب٘بَ ٞب،ٓیٔؼتم یبثیثبصاس، ٔحتٛا یبثیثبصاس، غبتیتجّی:بثیثبصاس یفٙبٚس
 .غیتٛص

 یٚاوٙؾ ٞبی، ىیضیػّٕىشد فی، حؼ یٔحشن ٞبی:ٔـتش تدشثٝ
 ی.سفتبس ،ی،ػبعفیادساو یپبػخ ٞبی،ىیضی،فی،اختٕبػیاحؼبػ

 

ضشیت تبثیش آٟ٘ب ثب  دس ثخؾ دْٚ، دس ٔشحّٝ ػْٛ سٚاثظ ٔتغیشٞب ٚ ٔیضاٖ
تؼییٗ ٚ دس ٟ٘بیت  (ISM)اػتفبدٜ اص سٚؽ ٔذِؼبصی ػبختبسی تفؼیشی

 ٔذَ ٘ظشی اسائٝ ٔی ٌشدد وٝ دس صیش ثٝ اسائٝ آٖ ٔی پشداصیٓ.

 ISMمدلساسی ساختاری تفسیزی 

 ػٙبكش ٞبی اِٚٛیت ٚ سٚاثظ آٚسدٖ دػت ثٝ ، ISMتىٙیه اخشای ثشای

 :ؿٛد عی صیش ثبیذ فشایٙذ ػیؼتٓ یه دس

  ٔؼأِٝ ثب ٔشتجظ ٞبی ٔتغیش ؿٙبػبیی-0
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 ؿٙبػبیی عشیك پشػـٙبٔٝ خجشٌبٖ اص خٛاٞی ٘ظش ثب ؿبخق 2 ایٙدب دس

 .ؿذ٘ذ

 (SSIM) ػبختبسی تؼبّٔی خٛد ٔبتشیغ تـىیُ-3

 ثشسػی ٞٓ ثب صٚخی دٚ ثٝ دٚ كٛست ثٝ ٔؼئّٝ ٔتغیشٞبی ٔشحّٝ ایٗ دس

 دٞٙذٜ پبػخ ٚ ؿٛ٘ذ ٔی

 .پشداصد ٔی ٔتغیشٞب ثیٗ سٚاثظ تؼییٗ ثٝ صیش ٕ٘بدٞبی اص اػتفبدٜ ثب

Vٔتغیش : i ٝٔتغیش تحمك ث j وٙذ ٔی وٕه. 
Aٔتغیش : j ٝٔتغیش تحمك ث i وٙذ ٔی وٕه. 

Xٔتغیش : i ٚ j وٙٙذ ٔی وٕه ٞٓ تحمك ثٝ دٚ ٞش. 

Oٔتغیش : i ٚ j ٘ذاس٘ذ استجبط ٞٓ ثب. 

 ٕٞب٘ٙذ آٖ وّیت وٝ ؿذ عشاحی ای پشػـٙبٔٝ ٘خؼت ٔٙظٛس ایٗ ثٝ

 ٚ ػغش دس ؿذٜ ا٘تخبة ؿبخق 2 وٝ ایٗ كٛست ثٝ ثبؿذ، ٔی 0 خذَٚ
 اص اػتفبدٜ ثب وٝ ؿذ دٞٙذٜ خٛاػتٝ پبػخ اص ٚ ؿذ آٚسدٜ خذَٚ ػتٖٛ

 ایٗ ٔـخق وٙذ. سا ؿبخلٟب دٚی ثٝ دٚ استجبعبت ٘ٛع ٔزوٛس ٕ٘بدٞبی

 ٌشفت. لشاس خجشٌبٖ اختیبس دس پشػـٙبٔٝ
 ساختاریماتریس خود تعاملی  -2جذول

عَاهل  ضاخص ها 

 ضخصی

عَاهل 

 هَقعیتی

فٌاٍری 

 بازاریابی

کیفیت 

 رابطه

تجربه 

 هطتری

A عَاهل ضخصی - X A A A 

B عَاهل هَقعیتی  - A A A 
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C کیفیت رابطه   - X A 

D فٌاٍری بازاریابی    - X 

E تجربه هطتری     - 

 اِٚیٝ دػتشػی ٔبتشیغ ایدبد -2

 ٔتغیش، ٞش ثشای یه ٚ كفش ثٝ O,X,V,A ٕ٘بدٞبی تجذیُ عشیك اص

 وٝ ؿذٜ تجذیُ دٚدٚیی ٔبتشیغ یه ثٝ تؼبّٔی ػبختبسی خٛد ٔبتشیغ

 ایٗ تجذیُ لٛا٘یٗ .ؿٛد خٛا٘ذ ٔی اِٚیٝ دػتشػی ٔبتشیغ اكغلاح ثٝ

 :اػت صیش ؿشح ثٝ ٞب ٕ٘بد

 خٛد ٔبتشیغ دس j ػتٖٛ ٚ i ػغش تلالی ٔحُ ، (i, j) ٚسٚدی چٙب٘چٝ -

 ٚسٚدی دس ٚ 0 دػتشػی ٔبتشیغ دس (i, j) ٚسٚدی دس ثبؿذ،V تؼبّٔی
 (j, i) ، ؿٛد دادٜ ٔی لشاس كفش. 

 A ػبختبسی تؼبّٔی خٛد ٔبتشیغ دس (i, j) ٚسٚدی وٝ كٛستی دس -

 ،(j, i) ٚسٚدی دس ٚ كفش دػتشػی ٔبتشیغ دس  (i, j)ٚسٚدی دس ثبؿذ،
 ؿٛد ٔی دادٜ لشاس یه

 X ػبختبسی تؼبّٔی خٛد ٔبتشیغ دس (i, j) ٚسٚدی وٝ كٛستی دس -

 ،یه (j, i) ٚسٚدی دس ٚ یه دػتشػی ٔبتشیغ دس  (i, j)ٚسٚدی دس ثبؿذ،

 .ؿٛد ٔی دادٜ لشاس
 O ػبختبسی تؼبّٔی خٛد ٔبتشیغ دس (i, j) ٚسٚدی وٝ كٛستی دس -

 ،(j, i) ٚسٚدی دس ٚ كفش دػتشػی ٔبتشیغ دس  (i, j)ٚسٚدی دس ثبؿذ،
 ؿٛد. ٔی دادٜ لشاس كفش
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 دادٜ لشاس یه دػتشػی ٔبتشیغ ٚسٚدی دس ثبؿذ i=j وٝ كٛستی دس -

 (.0223ؿٛد)آرس ٚ ٕٞىبساٖ، ٔی
 . ماتریس دسترسی اولیه3جذول 

 A B C D E ضاخص ها

A 9 9 0 0 0 

B 9 9 0 0 0 

C 9 9 9 9 0 

D 9 9 9 9 9 

E 9 9 0 9 9 

  ٟ٘بیی دػتشػی ٔبتشیغ ایدبد -2

پغ اص ا٘ىٝ ٔبتشیغ دػتشػی اِٚیٝ ثٝ دػت آٔذ، ثب ٚاسد ٕ٘ٛدٖ ا٘تمبَ 

پزیشی دس سٚاثظ ٔتغیشٞب ٔبتشیغ دػتشػی ٟ٘بیی ثٝ دػت ٔی آیذ. ایٗ 

آٖ ٍٞٙبٔی وٝ     یه ٔبتشیغ ٔشثؼی اػت وٝ ٞش یه اص دسایٝ ٞبی 

ثب ٞش عِٛی دػتشػی داؿتٝ ثبؿذ ٚ دس غیش ایٗ     ثٝ ػٙلش     ػٙلش 

سٚؽ ثٝ دػت آٚسدٖ ٔبتشیغ دػتشػی ثب اػت.  ثش ثب كفشكٛست ثشا

اػتفبدٜ اص ٘ظشیٝ اٚیّش اػت وٝ دس آٖ ٔبتشیغ ٔدبٚست سا ثٝ ٔبتشیغ 

ٚاحذ اضبفٝ ٔی وٙیٓ ٚ ػپغ ایٗ ٔبتشیغ سا دس كٛست تغییش ٘ىشدٖ 

فشَٔٛ صیش سٚؽ تؼییٗ  ٔی سػب٘یٓ. nدسایٝ ٞبی ٔبتشیغ ثٝ تٛاٖ 

 اص ٔبتشیغ ٔدبٚست ٘ـبٖ ٔی دٞذ: ٔبتشیغ دػتشػی سا ثب اػتفبدٜ
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 A + I                  ٔشحّٝ اَٚ:          

 M = (A + I ) n          ٔشحّٝ دْٚ:          

ٔبتشیغ M ٔبتشیغ ٕٞب٘ی ٚ  Iٔبتشیغ دػتشػی اِٚیٝ،   Aٔبتشیغ 

دػتشػی ٟ٘بیی اػت. ػّٕیبت ثٝ تٛاٖ سػب٘ذٖ ٔبتشیغ ثبیذ عجك لبػذٜ 

 ایٗ اػبع داسیٓ:ثِٛیٗ ثبؿذ وٝ ثش 

1 × 1 = 1   ,    1 + 1 = 1 

 وٝ اػذادی ؿىُ ایٗ دس .وشد ٔـبٞذٜ 2 خذَٚ دس تٛاٖ ٔی سا ٘تیدٝ

 اِٚیٝ دػتشػی ٔبتشیغ دس وٝ دٞٙذ ٔی ا٘ذ، ٘ـبٖ ٌشفتٝ * ػلأت

 .ا٘ذ ٌشفتٝ 0 ػذد ػبصٌبسی اص پغ ٚ ثٛدٜ كفش

 نهایی دسترسی ماتریس .4 جذول

 A B C D E ضاخص ها

A 9 9 0 0 0 

B 9 9 0 0 0 

C 9 9 9 9 9 

D 9 9 9 9 9 

E 9 9 9 9 9 

 ػغح ثٙذی ثخؾ -5
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دس ایٗ ٔشحّٝ، ثب اػتفبدٜ اص ٔبتشیغ ٞبی دػتشػی ٟ٘بیی، ٔدٕٛػٝ 

خشٚخی ٚ ٚسٚدی ثشای ٞش ٔتغیش ثٝ دػت ٔی آیذ. ٔدٕٛػٝ خشٚخی ٚ 

 ٚسٚدی ثشای یه ٔتغیش ثٝ كٛست صیش تؼشیف ٔی ؿٛد.

ٔتغیش: ؿبُٔ اخضایی اص ػیؼتٓ اػت وٝ اص آٖ خضء ٔدٕٛػٝ خشٚخی یه 

خضء ػغش  ٘ـأت ٔی ٌیشد. ثشای تؼییٗ ٔدٕٛػٝ ٔتبخش ٔشثٛط ثٝ ٞش

٘ـبٖ دٞٙذٜ  ػغشٞبی ایٗ ” 0”ٔشثٛط ثٝ آٖ سا ثبیذ ثشسػی وشد. تؼذاد 

 خضء خبسج ٔی ؿٛد.خغٛط خٟت داسی اػت وٝ اص آٖ 

ػت وٝ ثٝ آٖ خضء  ٔدٕٛػٝ ٚسٚدی یه ٔتغیش: ؿبُٔ اخضایی اص ػیؼتٓ ا

ٔٙتٟی ٔی ؿٛد. ثشای تؼییٗ ٔدٕٛػٝ ٔتمذْ ٞش خضء ػتٖٛ ٔشثٛط ثٝ آٖ 

ػتٖٛ، ٘ـبٖ دٞٙذٜ خغٛط خٟت ٞبی ایٗ ” 0”ثشسػی ٔی ؿٛد. تؼذاد 

 داسی اػت وٝ ثٝ آٖ خضء ٚاسد ٔی ؿٛد. 

پغ اص تؼییٗ ٔدٕٛػٝ ٞبی ٚسٚدی ٚ خشٚخی اؿتشان ایٗ ٔدٕٛػٝ ٞب 

یٗ ٔی ؿٛد. اص ایٗ عشیك ٔدٕٛػٝ ٔـتشن ثشای ٞش یه اص ٔتغیشٞب تؼی

ثشای ٞش ٔتغیش ثٝ دػت ٔی آیذ. ٔتغیشٞبیی وٝ ٔدٕٛػٝ خشٚخی ٚ 

ٔـتشن آٟ٘ب وبٔلا ٔـبثٝ ثبؿٙذ، دس ثبلاتشیٗ ػغح اص ػّؼّٝ ٔشاتت ٔذَ 

ػبختبسی تفؼیشی لشاس ٔی ٌیش٘ذ. ثٝ ٔٙظٛس یبفتٗ اخضای تـىیُ دٞٙذٜ 

ٖ دس ٔحبػجبت سیبضی ػغح ثؼذی ػیؼتٓ اخضای ثبلاتشیٗ ػغح آ

خذَٚ ٔشثٛط حزف ٔی ؿٛد ٚ ػّٕیبت ٔشثٛط ثٝ تؼییٗ اخضای ػغح 

ثؼذی ٔب٘ٙذ سٚؽ تؼییٗ اخضای ثبلاتشیٗ ػغح ا٘دبْ ٔی ؿٛد. ایٗ 
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ػّٕیبت تب آ٘دب تىشاس ٔی ؿٛد وٝ اخضای تـىیُ دٞٙذٜ وّیٝ ػغٛح 

 ػیؼتٓ ٔـخق ؿٛ٘ذ. 

 .اػت آٔذٜ 2خذَٚ دس ػغح ثٙذی ایٗ ٟ٘بیی ٘تیدٝ

 . تعیین سطوح متغییرها5جذول

هجوَعه  هتغییر خرٍجی  هتغیر ٍرٍدی هَلفه ها

 هطترک

 سطَح

A A,B,C,D,E A,B A,B اٍل 

B A,B,C,D,E A,B A,B اٍل 

C C,D,E A,B,C,D,E C,D,E دٍم 

D C,D,E A,B,C,D,E C,D,E دٍم 

E C,D,E A,B,C,D,E C,D,E دٍم 

 ٔذَ تشػیٓ -2

 تشػیٓ ISM ٔذَ ٟ٘بیی دػتشػی ٔبتشیغ ٚ ٔتغیشٞب ػغٛح ثٝ تٛخٝ ثب

 ثٝ ثبلا اص آٟ٘ب ػغح حؼت ثش سا ٔتغیشٞب اثتذا ٕٞیٗ ٔٙظٛس ٌشدد. ثٝ ٔی

 ٌشفتٝ لشاس ػغح دس دٚ حبضش ٔتغیشٞب تحمیك ؿٛ٘ذ. دس ٔی تٙظیٓ پبییٗ

ؿخلی ٚ ػٛأُ ٔٛلؼیتی  ٔذَ، ػٛأُ ػغح پبییٗ دس (.0ا٘ذ)ؿىُ

دس ػغح  تدشثٝ ٔـتشیویفیت ساثغٝ، فٙبٚسی ثبصاسیبثی ٚ  ٚ لشاسٌشفتٝ

 اػت. ٌشفتٝ لشاس ثبلای ٔذَ 
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 ISM. مذل ساختاری تفسیری1شکل

 (MICMAC)ٕ٘ٛداس ی٘فٛر ٚ ٚاثؼتٍ ضاٖیٔ ُیٚ تحّ ٝیتدض -2

دس ایٗ ٔشحّٝ ٔتغیشٞب دس چٟبس ٌشٜٚ عجمٝ ثٙذی ٔی ؿٛ٘ذ. اِٚیٗ ٌشٜٚ 

ٔی ؿٛد وٝ لذست ٘فٛر ٚ ٚاثؼتٍی ( 0)٘بحیٝ  ؿبُٔ ٔتغیشٞبی خٛدٔختبس

ضؼیفی داس٘ذ. ایٗ ٔتغیشٞب تب حذٚدی اص ػبیش ٔتغیشٞب ٔدضا ٞؼتٙذ ٚ 

ی ( سا ؿبُٔ 3ٔاستجبعبت وٕی داسد. ٌشٜٚ دْٚ، ٔتغیشٞبی ٚاثؼتٝ )٘بحیٝ 

ؿٛد وٝ اص لذست ٘فٛر ضؼیف أب ٚاثؼتٍی ثبلایی ثشخٛسداس٘ذ. ٌشٜٚ ػْٛ، 

( ٞؼتٙذ. ایٗ ٔتغیشٞب لذست ٘فٛر ٚ ٚاثؼتٍی 2ٔتغیشٞبی پیٛ٘ذی )٘بحیٝ 

ثبلایی داس٘ذ. دس ٚالغ ٞشٌٛ٘ٝ ػّٕی ثش سٚی ایٗ ٔتغیشٞب ٔٙدش ثٝ تغییش 

ٔی  (2ػبیش ٔتغیشٞب ٔی ؿٛد. ٌشٜٚ چٟبسْ ٔتغیشٞبی ٔؼتمُ )٘بحیٝ 

ثبؿٙذ. ایٗ ٔتغیشٞب اص لذست ٘فٛر ثبلا ٚ ٚاثؼتٍی پبییٙی ثشخٛسداس٘ذ. 

ٔتغیشٞبی وٝ اص لذست ٘فٛر ثبلایی ثشخٛسداس٘ذ اكغلاحب ٔتغیشٞبی 

وّیذی خٛا٘ذٜ ٔی ؿٛ٘ذ. ٚاضح اػت وٝ ایٗ ٔتغیشٞب دس یىی اص دٚ ٌشٜٚ 

ٔتغیشٞبی ٔؼتمُ یب پیٛ٘ذی خبی ٔی ٌیش٘ذ. اص عشیك خٕغ وشدٖ 

 عَاهل ضخصی عَاهل هَقعیتی

یک سطح کیفیت رابطه فٌاٍری بازاریابی تجربه هطتری  

 سطح دو
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دس ٞش ػغش ٚ ػتٖٛ لذست ٘فٛر ٚ ٔیضاٖ ٚاثؼتٍی “ 0”ٞبی ٚسٚدی 

ٚاثؼتٍی  -ٔتغیشٞب ثٝ دػت ٔی آیذ. ثش ٕٞیٗ اػبع، ٕ٘ٛداس لذست ٘فٛر 

 .تشػیٓ ؿٛد

 ها شاخص وابستگی و نفور قذرت . درجه5جذول 

 A B C D E هتغیرها

 1 1 1 7 7 قذرت ًفَر

 1 1 1 1 1 قذرت ٍابستگی

 

 

 مک میک تحلیل روش به ها شاخص بنذی خوشه. 2ل شک
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ثب تٛخٝ ثٝ ٘تبیح ثذػت آٔذٜ اص خذَٚ ٔیه ٔه، ٔتغیشٞبی ػٛأُ 

ؿخلی ٚ ػٛأُ ٔٛلیؼتی دس ٘بحیٝ ٚاثؼتٝ لشاس داس٘ذ وٝ ٘ـبٖ دٞٙذٜ 

لذست ٚاثؼتٍی ثیـتش ٚ لذست ٘فٛر وٕتشی داس٘ذ ٚ ثٝ ػجبستی دیٍش، ٞٓ 

تبثیشپزیش ٚ ٞٓ تبثیشٌزاس ٔی ثبؿٙذ. ٔتغیشٞبی ویفیت ساثغٝ، فٙبٚسی 

ی ٚ تدشثٝ ٔـتشی دس ثیٗ ٘بحیٝ پیٛ٘ذی ٚ ٔؼتمُ لشاس ٌشفتٝ ا٘ذ ثبصاسیبث

وٝ ٘ـبٖ دٞٙذٜ ٔیب٘دی ثٛدٖ ٔتغیشٞب ٚ ٘یض داسای لذست ٘فٛر ٚ ٞذایت 

 ثیـتشی ٘ؼجت ثٝ ٔتغیشٞبی دیٍش داس٘ذ. 

 بحث ي وتیجٍ گیزی

 یاختٕبػ یػٛأُ ٔٛثش ثش ٘مؾ سػب٘ٝ ٞب یشیتفؼ یػبختبس یٔذِؼبص
 اص اػتفبدٜٔلشف وٙٙذٌبٖ كٙؼت چشْ  ٗیآ٘لا ذیسفتبس خش یٙیث ؾیدس  پ

 اكّی ٞؼتٝ ػٙٛاٖ ثٝ ؿشوت ٞب سلبثت تٛإ٘ٙذی ثٟجٛد ٞبی ٔذَ

 ٔغبِؼٝ ا٘دبْ ثب اثتذا ساػتب ایٗ دس ت.اػ ثٛدٜ ٔغبِؼٝ ایٗ دس اسصیبثی

 ثٝ ٔشثٛط ٞبی دادٜ ٚ ٘ظشی ٔجب٘ی اعلاػبت، ای وتبثخب٘ٝ ٚ ٔیذا٘ی

 ٗیآ٘لا ذیسفتبس خش یٙیث ؾیدس  پ یاختٕبػ یٞب ٘مؾ سػب٘ٝ ٔٛثش ػٛأُ
 سٚؽ اص ٔٙظٛس ثذیٗ ت.اػ ٌشفتٝ لشاس ثشسػی ٔٛسد ٔلشف وٙٙذٌبٖ

 دٜ ثش ٔـتُٕ ٕ٘ٛ٘ٝ آٔبسی خبٔؼٝ یه دس وٝ پشػـٙبٔٝ ٚ خجشٜ ػیؼتٓ

 وٝ ٌشدیذٜ اػتفبدٜ اػت، ؿذٜ ا٘تخبة دا٘ـٍبٞی ٚ ٔتخلق ٘یشٚی

 ػٛأُ ؿبُٔوٝ ؿبُٔ:  اكّی ػبُٔ 2 ثٛدٖ دسٌیش ثیبٍ٘ش حبكُ ٘تبیح

 تدشثٝ ٔـتشیویفیت ساثغٝ، فٙبٚسی ثبصاسیبثی ٚ ؿخلی،ػٛأُ ٔٛلؼیتی،

 خٛد ٔبتشیغ دسػبخت ٚسٚدی ٞبی دادٜ ػٙٛاٖ ثٝ ػٛأُ ایٗٔی ثبؿذ. 
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 خٛد ٞبی ٔبتشیغ ػبخت كٛست ثٝ كٙؼت چشْ ثشای ػبختبسی تؼبّٔی

ثٝ   ISM سٚیىشد تٛػظ تحّیُ سٚ٘ذ ت.اػ ؿذٜ ٌشفتٝ ثٟشٜ تؼبّٔی
 اِٚیٝ، دػتیبثی ػبختبسی،كٛست ػبخت ٔبتشیغ ٞبی خٛد تؼبّٔی 

. ثبؿذ ٔی ٔتغیشٞب ٚاثؼتٍی ٔیضاٖ ٚ ٘فٛر لذست تحّیُ ٚ ٟ٘بیی دػتیبثی
تدشثٝ ویفیت ساثغٝ، فٙبٚسی ثبصاسیبثی ٚ  وٝ دادٜ ٘ـبٖ حبكُ ٘تبیح

دس ػغح دْٚ  ػٛأُ ٔٛلؼیتیٚ ؿخلی ػٛأُدس ػغح اَٚ ٚ  ٔـتشی
 فبوتٛسٞبی ثیٗ دسٚ٘ی استجبط ایدبد ػجت ٔذِؼبصیلشاس ٌشفتٝ ا٘ذ. 

 ٘ظٓ ثشلشاسی داخّی، استجبعبت تؼشیف ٔتغیشٞب، ؿٙبػبیی ؿبُٔ تبثیشٌزاس

 ٘تبیح ثشپبیٝ ذ.ثبؿ ٔی ػیؼتٓ چـٕب٘ذاص اص پیچیذٜ ٔؼبئُ تٛضیح ٚ
ثبصاسیبثی ٚ ٔتغیشٞبی ویفیت ساثغٝ، فٙبٚسی حبكُ ٔـخق ٌشدیذٜ وٝ 

تدشثٝ ٔـتشی دس ثیٗ ٘بحیٝ پیٛ٘ذی ٚ ٔؼتمُ لشاس ٌشفتٝ ا٘ذ وٝ ٘ـبٖ 
دٞٙذٜ ٔیب٘دی ثٛدٖ ٔتغیشٞب ٚ ٘یض داسای لذست ٘فٛر ٚ ٞذایت ثیـتشی 

ٔتغیشٞبی ػٛأُ ؿخلی ٚ ػٛأُ  ٚ ٘ؼجت ثٝ ٔتغیشٞبی دیٍش داس٘ذ
ی ٔٛلیؼتی دس ٘بحیٝ ٚاثؼتٝ لشاس داس٘ذ وٝ ٘ـبٖ دٞٙذٜ لذست ٚاثؼتٍ

ثیـتش ٚ لذست ٘فٛر وٕتشی داس٘ذ ٚ ثٝ ػجبستی دیٍش، ٞٓ تبثیشپزیش ٚ ٞٓ 
  تبثیشٌزاس ٔی ثبؿٙذ. 

 

( )بٍ تزتیب حزيف الفبا ي ريش خذ )فارسی ي غیزفارسیأفُزست مىابع ي م

APA) 
 تٟشاٖ. چبح اَٚ. ظ،یی(. سفتبس ٔلشف وٙٙذٜ، ا٘تـبسات آ0223. )حٕذ،ٔیكٕذ -
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(. ثشسػی سفتبس خشیذ 0220سػِٛیبٖ،ٔحؼٗ ٚ ثٛخبسی،حؼیٗ. )٘ؼّچی وبؿی،ػّیشضب؛  -
ٔلشف وٙٙذٌبٖ ٘ؼجت ثٝ ثش٘ذٞبی خبسخی دس ٔمبثُ ثش٘ذٞبی داخّی، فلّٙبٔٝ تٛػؼٝ ٚ 
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