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 چکيده

ثبصاس٤بثبٖ ٔذت ٞبػت وٝ دس لجبَ ا٤ٗ وٝ ٞض٤ٙٝ ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ چٌٛس ثٝ اسصؽ ػٟبٔذاساٖ ٣ٔ افضا٤ذ، ٔؼئَٛ ٚ پبػخٍٛ ٘جٛدٜ 
آتجبس ثبصاس٤بة ٞب سا ص٤ش ػٛاَ ثشدٜ ٚ خب٤ٍبٜ ٥ُٚفٝ ثبصاس٤بث٣ سا دس ٗ ٓذْ ٔؼئ٥ِٛت پز٤ش٢ ٚ پبػخ٣٤ٍٛ، ا٘ذ. ثب ٌزؿت صٔبٖ، ا٤

شوت ٞب ثٝ خٌش ا٘ذاختٝ اػت ٚ حت٣ فّؼفٝ ٚخٛد ثبصاس٤بث٣ سا ثٝ ٓٙٛاٖ ٤ه لبث٥ّت ٔتٕب٤ض دس دسٖٚ ؿشوت، ٔٛسد تٟذ٤ذ لشاس ؿ
دادٜ اػت. ٔمبِٝ حبهش چبسچٛث٣ ٌؼتشدٜ سا ثشا٢ ثشسػ٣ ثٟشٜ ٚس٢ ثبصاس٤بث٣، فٟشػت ثٙذ٢ آ٘چٝ وٝ اص لجُ ٣ٔ دا٥٘ٓ ٚ 

ت آت٣، اسائٝ ٣ٔ وٙذ. دس پب٤بٖ ا٤ٗ ٔمبِٝ ٥٘ض ٘ت٥دٝ ٥ٌش٢ خٛاٞذ ؿذ وٝ تـخ٥ق ٕٞچ٥ٙٗ پ٥ـٟٙبد ص٥ٔٙٝ ٞب٣٤ ثشا٢ تحم٥مب
٣ٔ افضا٤ذ، چٍٛ٘ٝ أىبٖ پز٤ش ٣ٔ ثبؿذ. ا٘تـبس ٚ ٌؼتشؽ اثشثخؾ  بث٣ چٌٛس ثش اسصؽ ػٟبٔذاساٖا٤ٗ وٝ ٞض٤ٙٝ ٞب٢ ثبصاس٤

فضا٤ؾ آتجبس ثبصاس٤بث٣ دس ؿشوت ٞب ٚ سٚؽ ٞب٢ ٤ٛ٘ٗ اسص٤بث٣ ثٟشٜ ٚس٢ ثبصاس٤بث٣ دس وؼت ٚ وبسٞب، ٌب٣ٔ ٕٓذٜ ثٝ ػٕت ا
ٟٕٔتش اص آٖ، ثٝ ػٕت ثٟجٛد ٚ استمب٢ ّٕٓىشد خٛد ؿشوت ٞب ٚ وؼت ٚ وبسٞب ٔحؼٛة ٣ٔ ٌشدد. دس ا٤ٗ ٔمبِٝ ٕٞچ٥ٙٗ ثشخ٣ 

سٚؽ ٞب٣٤ سا ثشا٢ اسص٤بث٣  ثٟشٜ ٚس٢  ٢ اػت تب اص آٖ ًش٤ك ثتٛاٖص٥ٔٙٝ ٞب پ٥ـٟٙبد ؿذٜ اػت وٝ ٥٘بصٔٙذ تحم٥مبت ث٥ـتش
 صاس٤بث٣ فشاٞٓ ػبخت وٝ ثٝ ؿى٣ّ فضا٤ٙذٜ ٔٔتجش، لبثُ ا٥ًٕٙبٖ ٚ ٣ّٕٓ ثبؿٙذ.ثب

،  5، ٔخبسج ثبصاس٤بث4٣، داسا٣٤ ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ 3، ص٘د٥شٜ ثٟشٜ ٚس٢ ثبصاس٤بث2٣ػٙدؾ ثٟشٜ ٚس٢ ثبصاس٤بث٣ ، 1ثٟشٜ ٚس٢ ثبصاس٤بث٣ :کليد واشگان

 . ٢9٘مذ ب٤ٖخش،  8، تبث٥ش ٔب7٣ِ، اسصؽ ٤ٚظٜ ٔـتش٢ 6اسصؽ ٤ٚظٜ ثش٘ذ
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  ميدان ی: آنچه که هم اکنون مسنجص بهره وری بازاریابی
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 مقدمه
٣، ثشا٢ پبػخ٣٤ٍٛ ث٥ـتش ٚ ٘ـبٖ دادٖ ا٤ٙىٝ چٌٛس ٞض٤ٙٝ ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ ثش اسصؽ بث٤ثبصاسأشٚصٜ، فٔبلاٖ ٚ پظٚٞـٍشاٖ 

ػٟبٔذاساٖ ٣ٔ افضا٤ذ، ثٝ ؿى٣ّ فضا٤ٙذٜ تحت فـبس لشاس ٌشفتٝ ا٘ذ. فمذاٖ ٔؼئ٥ِٛت ٚ پبػخ٣٤ٍٛ ادسان ؿذٜ، آتجبس ثبصاس٤بث٣ سا 
خب٤ٍبٜ ثبصاس٤بث٣ دس ؿشوت ٞب ٚ حت٣ فّؼفٝ ٚخٛد ثبصاس٤بث٣ سا ثٝ ٓٙٛاٖ ٤ه لبث٥ّت ٔتٕب٤ض دس ؿشوت ٞب ثٝ  وبٞؾ دادٜ ٚ

دسكذ ثٛدخٝ ٞب٢ تج٥ّغبت٣ ؿشوت ٞب دس  70(،27، ف 2001) 1ٔخبًشٜ ا٘ذاختٝ اػت. ثش اػبع ٌضاسؽ ا٘دٕٗ سٞجش٢ ثبصاس٤بث٣
ٛى ثٝ ٔٙبثْ ا٘ؼب٣٘، فٙبٚس٢ اًلآبت ٚ ُٚب٤ف ٔدْٕ ٣ٕٔٛٓ دس حبَ وبٞؾ ٞؼتٙذ ٚ ا٤ٗ دس حب٣ِ اػت وٝ ثٛدخٝ ٞب٢ ٔشث

٣ٔ خٛا٥ٞٓ ساٞىبسٞب ٚ فشكت ٞب٣٤  %  ثٛدٜ اػت. ؿٔبس ا٤ٗ ٌٛ٘ٝ ؿشوت ٞب ٥٘ض ا٤ٗ اػت و44ٝ% ٚ 47%، 51آٟ٘ب ثٝ تشت٥ت 
ٔب دس خي آتؾ لشاس  سا ثشا٢ كشفٝ خ٣٤ٛ دس ٞض٤ٙٝ ٞب ٚ دس ٞش ٥ّٕٓبت ٚ وبس د٤ٍش٢ داؿتٝ ثبؿ٥ٓ، ِزا ثبصاس٤بث٣ ٌض٤ٙٝ ثٔذ٢

. ثٝ ًٛس و٣ّ، ػٝ چبِؾ پ٥ؾِ س٢ٚ ػٙدؾ ثٟشٜ ٚس٢ ثبصاس٤بث٣ ٚخٛد داسد. ا٥ِٚٗ چبِؾ ٔشثٛى ثٝ فٔب٥ِت ٞب٢ ٣ٔ2 ٥ٌشد
. چبِؾ دْٚ، خذا٣٤ فٔب٥ِت ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ فشد٢  (Dekimpe and Hanssens 1995)ثبصاس٤بث٣ ٚ تبث٥شات ثّٙذ ٔذت آٖ اػت 

. ػ٥ٔٛٗ چبِؾ، اػتفبدٜ اص سٚؽ ٞب٢ كشفب ٔب٣ِ اػت وٝ ثبثت ؿذٜ Bonoma and Clark 1988)) اص ػب٤ش الذأبت اػت
 .ٞٓ ٔٛسد ٥٘بص ٣ٔ ثبؿٙذ 3ٚ اص ا٤ٗ سٚ ؿبخق ٞب٢ غ٥ش ٔب٢٣ِ دس أش ثبصاس٤بث٣ وبف٣ ٥٘ؼتٙذ: ثشا٢ تٛخ٥ٝ ػشٔب٤ٝ ٌزاس

ٞب٢ غ٥ش ٔب٣ِ سا ٌضاسؽ وشدٜ اػت. ٔمبِٝ ( ٞٓ افضا٤ؾ اػتفبدٜ اص ٥ٔٔبسٞب ٚ ؿبخق 1996) 4ا٘ؼت٥ت٢ٛ حؼبثذاساٖ ٔذ٤ش٤ت
ثٟشٜ ٚس٢ ثبصاس٤بث٣  آ٘چٝ سا وٝ اص لجُ دس ٔٛسد حبهش، چبسچٛث٣ ٌؼتشدٜ سا ثشا٢ اسص٤بث٣ ثٟشٜ ٚس٢ ثبصاس٤بث٣ پ٥ـٟٙبد ٣ٔ وٙذ ٚ

دد وٝ ٣ٔ ٘ت٥دٝ ٥ٌش٢ ٣ٔ ٌشٌٔشح ٣ٔ ػبصد. دس پب٤بٖ ٥٘ض ّْٔٔٛ ثٛدٜ تٛك٥ف ٣ٔ وٙذ ٚ پ٥ـٟٙبدات٣ سا ثشا٢ تحم٥مبت آت٣ 
)ٔخبسج( ثبصاس٤بث٣ چٍٛ٘ٝ ٣ٔ تٛا٘ذ ثٝ اسصؽ ػٟبٔذاساٖ استجبى پ٥ذا وٙذ. ٌؼتشؽ ٚ اؿبٓٝ سٚؽ  تٛاٖ ٘ـبٖ داد ٞض٤ٙٝ وشدٞب٢

ٞب٢ پ٥ـٟٙبد٢ دس ٣ً حذٚدا ث٥ؼت ػبَ ٌزؿتٝ دس ٥ٔبٖ خبٔٔٝ وؼت ٚ وبس، ٌب٣ٔ ٕٓذٜ ثٝ ػٕت حفَ آتجبس ثبصاس٤بث٣ دس 
 ت افضا٤ؾ ّٕٓىشد خٛد ؿشوت ثٛدٜ اػت.ؿشوت ٞب ٚ ٟٕٔتش اص آٖ، ثٝ ػٕ

 

 5چارچوبی برای بهره وری بازاریابی

 منظور از بهره وری بازاریابی چيست؟
اثتذا ثب٤ذ فٔب٥ِت ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ وٝ ٔٙدش ثٝ اسصؽ آفش٣ٙ٤ ثشا٢ ػٟبٔذاساٖ ٣ٔ ؿٛد، تـش٤ح ٚ سٚؿٗ ٌشدد. ثشا٢ ٔثبَ صٔب٣٘  

سا ؿٙبػب٣٤ و٥ٙٓ وٝ ٣ٔ  ٣6 كحجت ٣ٔ و٥ٙٓ ثب٤ذ آٖ دػتٝ اص داسا٣٤ ٞب٢ ثبصاس٤بث٣وٝ دس ٔٛسد ػشٔب٤ٝ ٌزاس٢ دس أش ثبصاس٤بث
ا٤ٗ سا دسن و٥ٙٓ وٝ ا٤ٗ داسا٣٤ ٞب چٍٛ٘ٝ دس وٛتبٜ ٔذت ثشا٢ ؿشوت ا٤دبد ػٛد ٣ٔ  ٥ٓ س٢ٚ آٟ٘ب ػشٔب٤ٝ ٌزاس٢ و٥ٙٓ ٚخٛاٞ

ا٤ٗ ص٥ٔٙٝ، وبٖ٘ٛ تٛخٝ، ٔحلٛلات اك٣ّ،  وٙٙذ ٚ چٌٛس ُشف٥ت٣ سا ثشا٢ سؿذ ٚ حفَ ػٛد دس ثّٙذٔذت فشاٞٓ ٣ٔ ػبص٘ذ. دس
( ثّىٝ ٔخبسج ثبصاس٤بث٣ اػت )ٔب٘ٙذ استجبًبت ثبصاس٤بث٣، Webster، 1992ل٥ٕت ٌزاس٢ ٤ب سٚاثي ٔـتش٢ ٥٘ؼت )ٔشاخٔٝ ؿٛد ثٝ 

ؿشوت ثب٤ذ اص ٤ه ٞض٤ٙٝ ٞب ثش ّٕٓىشد ثبصاس تبث٥ش ٣ٔ ٌزاس٘ذ.  ٕٞچ٥ٙٗ ثب٤ذ ٘ـبٖ داد وٝ چٌٛس ا٤ٗ(، تج٥ّغبت ٚ ػب٤ش فٔب٥ِت ٞب
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٤ه ٔذَ وؼت ٚ وبس ثشخٛسداس ثبؿذ وٝ ٘ـبٖ دٞذ ٞض٤ٙٝ ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ آٖ چٌٛس ثش آ٘چٝ وٝ ٔـتش٤بٖ ٣ٔ دا٘ٙذ، ثبٚس داس٘ذ ٚ  
ٕٔٔٛلا تٛػي  1احؼبع ٣ٔ وٙٙذ تبث٥ش ٣ٔ ٌزاسد ٚ دس ٟ٘ب٤ت ا٤ٙىٝ ٔـتش٤بٖ چٍٛ٘ٝ سفتبس ٣ٔ وٙٙذ. ا٤ٗ پ٥بٔذٞب٢ ٚاػي

ػٙد٥ذٜ ٣ٔ ؿٛ٘ذ. ٔؼئّٝ اك٣ّ ٔٛسد ثشسػ٣ دس ا٤ٗ ٔمبِٝ ا٤ٗ  ٥2ُ ٍ٘شؽ ٞب ٚ  للذٞب٢ سفتبس٢ؿبخق ٞب٢ غ٥ش ٔب٣ِ اص لج
اػت وٝ ؿبخق ٞب٢ غ٥ش ٔب٣ِِ اثشثخـ٣ ثبصاس٤بث٣، چٍٛ٘ٝ ؿبخق ٞب٢ ّٕٓىشد ٔب٣ِ اص لج٥ُ فشٚؽ، ػٛد ٚ اسصؽ 

 وٛتبٜ ٔذت پ٥ؾ سا٘ذٜ ٚ ٞذا٤ت ٣ٔ وٙٙذ.  ساٖ سا دس ثّٙذٔذت ٚػٟبٔذا
٣ٔ تٛا٘ٙذ ثٝ   3ثذا٥٘ٓ  فٔب٥ِت ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ اص لج٥ُ تج٥ّغبت، ثٟجٛد خذٔبت ٚ ٤ب ٔٔشف٣ ٔحلٛلات خذ٤ذ ثٝ ثبصاسٟٔٓ اػت وٝ 

وٕه وٙٙذ. ا٤ٗ داسا٣٤ ٞب سا ٣ٔ تٛاٖ ثٔٙٛاٖ  5)اص لج٥ُ اسصؽ ٤ٚظٜ ثش٘ذ ٚ اسصؽ ٤ٚظٜ ٔـتش٢( 4ا٤دبد داسا٣٤ ٞب٢ ثّٙذٔذت
)ثشا٢ ٔثبَ ٞض٤ٙٝ ٞب٢ آ٣ٌٟ ٞب٢ تدبست٣ ٚ تج٥ّغبت ٔشثٛى ثٝ ثش٘ذٞب٢  شداٞش٣ٔ ثشا٢ ػٛدصا٣٤ دس وٛتبٜ ٔذت ثىبس ث

لذستٕٙذتش، ثٟشٜ ٚس٢ ث٥ـتش٢ سا دسثش خٛاٞذ داؿت(. اص ا٤ٗ سٚ، فٔب٥ِت ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ ٞٓ ثبٓث خّك داسا٣٤ ٞب٢ ٔجت٣ٙ ثش 
  7اػت وٝ ث٥ٗ وبسآ٣٤ ٚ اثشثخـ٣ ٣ٔ ؿٛ٘ذ ٚ ٞٓ اص آٟ٘ب ثٝ ٓٙٛاٖ اٞشْ ػٛدآٚس٢ اػتفبدٜ ٣ٔ وٙٙذ. ٕٞچ٥ٙٗ ٟٔٓ 6ثبصاس

٣ٔ تٛا٘ذ دس وؼت دسآٔذٞب٢ وٛتبٜ ٔذت ٚ خش٤بٖ ٞب٢  8فٔب٥ِت ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ تٕب٤ض لبئُ ؿ٤ٛٓ. ثشا٢ ٔثبَ، تج٥ّغبت ل٥ٕت٣
وبسا٣٤ داؿتٝ ثبؿذ. ثب ا٤ٗ حبَ ا٤ٗ ٌٛ٘ٝ فٔب٥ِت ٞب تب حذ٢ ثبٓث ثشٚص ٚاوٙؾ ٞب٢ سلبثت٣ اص خب٘ت سلجب ٣ٔ ؿٛ٘ذ ٚ  9٘مذ٢

دآٚس٢ ٚ اسصؽ ٤ٚظٜ ثش٘ذ سا ٥٘ض دس ثّٙذٔذت ٘بثٛد ٣ٔ وٙٙذ، اص ا٤ٗ سٚ، چ٥ٙٗ فٔب٥ِت ٞب٣٤ ٣ٕ٘ تٛا٘ٙذ اثشثخؾ ثبؿٙذ ٚ دس ػٛ
 آٟ٘ب ٔٛسد ثشسػ٣ لشاس ٣ٔ ٥ٌش٘ذ.  11ٚ ٕٞچ٥ٙٗ اِضأبت 10٘ت٥دٝ دس ا٤ٗ ٔمبِٝ، فٔب٥ِت ٞب٢ تبوت٥ى٣ ٚ اػتشاتظ٤ه ثبصاس٤بث٣

وٝ دس ؿىُ ٤ه ٕ٘ب٤ؾ دادٜ ؿذٜ، اػتٛاس ؿذٜ اػت. دس ادأٝ ٚ دس اثتذا  12ٚس٢ ثبصاس٤بث٣ ٔمبِٝ حبهش حَٛ ٔحٛس ص٘د٥شٜ ثٟشٜ
ٚ  13تبث٥ش آٟ٘ب ثش ٔـتش٤بٖ، پ٥بٔذٞب٢ ثٔذ٢ ثبصاس ،دس ٔٛسد اخضا٢ ا٤ٗ چبسچٛة ٣ٙٔ٤ اػتشاتظ٢ ٞب ٚ تبوت٥ه ٞب٢ ثبصاس٤بث٣

 ٢اخضا ٔٛسددس ػپغ، دس ٔٛسد آ٘چٝ وٝ دس ثخؾ لج٣ّ  .ؿٛد ٣ثحث ٔاِضأبت ٔب٣ِ آٟ٘ب، ٚ ٕٞچ٥ٙٗ تبث٥ش آٟ٘ب ثش اسصؽ ؿشوت 
  خٛاٞذ ؿذ. ٢ش٥ٌ د٥ٝ٘تٚ  ثحث ف٥ٕٟذٜ ا٤ٓ، ش٥ٜص٘د ٤ٗا

 

 94زنجيره بهره وری بازاریابی
چبسچٛث٣ ٔف٣ٟٔٛ ٚ ٌؼتشدٜ سا ٘ـبٖ ٣ٔ دٞذ وٝ ٣ٔ تٛاٖ اص آٖ ثشا٢  1 (2004)ثشٌشفتٝ اص ساػت ٚ ٕٞىبساٖ،  1ؿىُ ؿٕبسٜ 

اس٤بث٣ ؿشوت ٞب اػتفبدٜ وشد. ا٤ٗ ؿىُ،  ٔذ٣ِ اص ص٘د٥شٜ تبث٥شات اػت وٝ فٔب٥ِت ٞب٢ خبف ا٘دبْ ؿذٜ اسص٤بث٣ ثٟشٜ ٚس٢ ثبص
 سا ثٝ ؿشا٤ي و٣ّ ٚ خب٤ٍبٜ ؿشوت ٔشثٛى ٣ٔ ػبصد.)فٔب٥ِت ٞب٢ ثبصاس٤بث٣(  تٛػي ؿشوت
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اػتشاتظ٢ تج٥ّغبت،  ػٕت ساػت ثبلا٢ ؿىُ ؿٕبسٜ ٤ه، اػتشاتظ٢ ٞب٢ ؿشوت سا ٕ٘ب٤ؾ ٣ٔ دٞذ وٝ ٣ٔ تٛا٘ذ ؿبُٔ 
اػتشاتظ٢ ٔحلَٛ ٤ب ٞشٌٛ٘ٝ اػتشاتظ٢ د٤ٍش ثبصاس٤بث٣ ٤ب ؿشوت ثبؿذ. ا٤ٗ اػتشاتظ٢ ٞب ٔٙدش ثٝ اتخبر فٔب٥ِت ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ 
تبوت٥ى٣ اص لج٥ُ وٕپ٥ٗ ٞب٢ تج٥ّغبت٣، ثٟجٛد خذٔبت، ثش٘ذػبص٢، ثش٘بٔٝ ٞب٢ ٚفبداس٢ ٚ ػب٤ش اثتىبسات خبف ًشاح٣ ؿذٜ ثشا٢ 

. ثب تٛخٝ ثٝ ا٤ٗ وٝ وٝ ٔٛهّٛ ٔحٛس٢ ا٤ٗ ٔمبِٝ، ثٟشٜ ٚس٢ اػت، ِزا دأٙٝ ؿٛ٘ذ ٣ؿشوت ٔ ٢اص ػٛ ثبصاس٤بث٣، تبث٥شٌزاس٢

                                                                                                                                                                                               
1
 Rust T. Roland., Ambler Tim, Carpenter S. Gregory, Kumar V., & Srivastava K. Rajendra(2004), "Measuring 

Marketing Productivity:Current Knowledge and Future Directions", Journal of Marketing, 68(October 2004), 76-89. 
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ٚػ٥ْ فٔب٥ِت ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ دس ا٤ٗ ٔمبِٝ ثٝ فٔب٥ِت ٞب٢ تبوت٥ى٣ ٔحذٚد ؿذٜ اػت ٚ اص د٤ٍش فٔب٥ِت ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ وٝ ثٝ 
. ٕٞبٌ٘ٛس وٝ دس ا٤ٗ ؿىُ پ٥ذاػت، فٔب٥ِت ٞب٢ تبوت٥ى٣ ؿذٜ اػت ٣چـٓ پٛؿ ثبصاس٤بث٣ ٥٘بص داس٘ذ،)ٔخبسج(  ٞض٤ٙٝ وشدٞب٢

ثش سهب٤ت ٔـتش٤بٖ، ٍ٘شؽ آٟ٘ب ثٝ ثش٘ذ، ٚفبداس٢ آٟ٘ب ثٝ ثش٘ذ، ٚ ػب٤شاخضا٢ ٔجت٣ٙ ثش ٔـتش٢ تبث٥ش ٣ٔ ٌزاس٘ذ. دس ػٌح 
ٝ تٛػي  ؿبخق ٞب٣٤ ٔب٘ٙذ ؿشوت٣، ا٤ٗ ؿبخق ٞب٢ ٔـتش٢ سا ٣ٔ تٛاٖ تحت ٓٙٛاٖ داسا٣٤ ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ تد٥ْٕ وشد و

 و٥ف٥ت ثش٘ذ، سهب٤ت ٔـتش٢ ٚ اسصؽ ٤ٚظٜ ٔـتش٢، لبثُ ا٘ذاصٜ ٥ٌش٢ اػت.
سفتبس ٔـتش٢ ٥٘ض ثش ثبصاس تبث٥ش ٣ٔ ٌزاسد ٚ فشٚؽ ٚ ػٟٓ ؿشوت ٞب سا دس ثبصاس دػتخٛؽ تغ٥٥ش ٣ٔ ٕ٘ب٤ذ. ثب ا٤ٗ حبَ ٔف٥ذ  

٣ٔ ؿٛد. دس ٣٤ ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ ؿشوت ت٥٥ٔٗ ٣ٞ وٝ ثشاػبع داسااػت وٝ خب٤ٍبٜ ؿشوت دس ثبصاس ٞٓ ٔذ ِ٘ش لشاس ٥ٌشد، خب٤ٍب
ٞش ثُشٞٝ ا٢ اص صٔبٖ، فٔب٥ِت ٞب٢ تبوت٥ى٣ تغ٥٥شات٣ سا دس ٚه٥ٔت ر٣ٙٞ ٔـتش٤بٖ ا٤دبد خٛاٞذ وشد، أب ٕٔىٗ اػت ا٤ٗ 

ٔٙج٣ٔ اص خش٤بٖ ٘مذ٢ اػت  فٔب٥ِت ٞب تبث٥ش٢ ثش حؼبة ػٛد ٚ ص٤بٖ ؿشوت ٘ذاؿتٝ ثبؿٙذ. ثٙبثشا٤ٗ، داسا٣٤ ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ ث٥بٍ٘ش
ؿشوت سا لبدس ٣ٔ  ٣،بث٤ثبصاس ٢ٞب ٣٤داسا)دسآٔذ( تجذ٤ُ ٘ـذٜ اػت.  وٝ اص فٔب٥ِت ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ ا٘جبؿتٝ ؿذٜ أب ٞٙٛص ثٝ ٓب٤ذ٢

ذ٢، )ثب اػتفبدٜ اص ٥ٔٔبسٞب٣٤ وٝ دس ادأٝ ؿشح دادٜ خٛاٞٙذ ؿذ( اسص٤بث٣ وٙذ. دس ثخؾ ثٔ ػبص٘ذ وٝ تبث٥ش ٔب٣ِ ثبصاس٤بث٣ سا
 ٓٙبكش ص٘د٥شٜ ثٟشٜ ٚس٢ ثبصاس٤بث٣ ثب خضئ٥بت ث٥ـتش٢ ؿشح دادٜ خٛاٞٙذ ؿذ.

 

 یابیبازار یبهره ور اجسای زنجيره
: اػتشاتظ٢ ثبصاس٤بث٣ ٘مـ٣ ٔحٛس٢ سا دس خزة ٚ حفَ ٔـتش٤بٖ، تو٥ٕٗ سؿذ ٚ اح٥ب٢ وؼت ٚ  1اػتشاتظ٢ ٞب ٚ تبوت٥ه ٞب

ثخؾ لبثُ تٛخ٣ٟ اص  أشٚصٜىشد ٔب٣ِ اص ًش٤ك فشآ٤ٙذٞب٢ وبس٢، ا٤فب ٣ٔ وٙذ. وبس، ا٤دبد ٔضا٤ب٢ سلبثت٣ پب٤ذاس، ٚ ٞذا٤ت ّٕٓ
، ثّىٝ دس داسا٣٤ ٞب٢ ٘بّٕٔٛع خبسج اص ثجت ؿذٜ ا٘ذ ٔب٣ِ آٟ٘ب وٝ دس دفبتش ٣ّٕٔٛػ ٢ٞب٣٤ ٘ٝ دس داسا اسصؽ ثبصاس٢ ؿشوت ٞب

(. اٞشْ ػبص٢ِ ٔب٣ِِ Lusch and Harvey, 1994) لشاس داسدآٟ٘ب اص لج٥ُ ثش٘ذٞب، ؿجىٝ ٞب٢ ثبصاس ٚ ٔب٥ِىت ٢ٛٙٔٔ  2تشاص٘بٔٝ
داسا٣٤ ٞب٢ ٘بّٕٔٛع ثشا٢ ثٟجٛد ّٕٓىشد ؿشوت ٥٘بصٔٙذ آٖ اػت وٝ ٔذ٤شاٖ ثٝ افم٣ فشاتش اص ٚسٚد٢ ٞب ٚ خشٚخ٣ ٞب٢ ػٙت٣ 

٢ ٘مذ٢ ٥٘ض ٣ٔ تح٥ُّ ثبصاس٤بث٣ ث٥ٙذ٤ـٙذ ٚ دسن خٛد اص پ٥بٔذٞب٢ ٔب٣ِ تل٥ٕٕبت ثبصاس٤بث٣ سا وٝ ؿبُٔ تبث٥ش آٟ٘ب ثش خش٤بٖ ٞب
 ؿٛد، دس ا٤ٗ ٔؼئّٝ ِحبٍ وٙٙذ. 

دس ػٌح٣ تبوت٥ى٣ تش، الذأبت اثتىبس٢ ثبصاس٤بث٣ سا ثٝ ِٔٙٛس افضا٤ؾ ػٛدآٚس٢ دس وٛتبٜ ٔذت اخشا ٣ٔ وٙٙذ. دس اوثش  شا٤ٖٔذ
ثشا٢ ٔـتش٤بٖ اػت. اص آ٘دب وٝ اسصؽ ثٟتش  4ٚ تغ٥٥ش ٚ ٌشدؽ ٔٛخٛد٢ 3ٔٛل٥ٔت ٞب، ا٤ٗ تلاؽ ٥٘بصٔٙذ ٔذ٤ش٤ت حبؿ٥ٝ ػٛدٞب

ل٥ٕت ٞب )ٚ ثٙبثشا٤ٗ  ب ٔذ٤شاٖ دس ث٥ٗ ػٟٓ ثبصاس ٚ خّك ؿٛد، لاصْ اػت ت ٣ٔ6 تٛا٘ذ ثش اػبع ل٥ٕت ٤ب حدٓ 5)٤ب ثش٘ذٞب٢ ثشتش(
حبؿ٥ٝ ػٛدٞب( ٤ى٣ سا ا٘تخبة ٚ د٤ٍش٢ سا لشثب٣٘ آٖ ٕ٘ب٤ٙذ. اِجتٝ ٔذ٤شاٖ ٣ٔ تٛا٘ٙذ ثش٘بٔٝ ٞب٢ ٔختّف٣ سا )اص لج٥ُ ثش٘بٔٝ 

وٝ ا٤ٗ ٔؼئّٝ ثٝ اػتشاتظ٢ ٔشثٛى  ٙذ٤اخشا ٕ٘ب ٢ٚ حفَ ػٛدآٚس ؾ٤افضا ٢ثشا(  ٣1فشٚؿ ؾ٥ث،  ٣8فشٚؽ خب٘ج،  ٢7ٞب٢ ٚفبداس
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داسد: وٕپ٥ٗ  3تبث٥ش ث٥ـتش٢ ثش اسصؽ پب٤ٝ ٔـتش٢ ٤ه ؿشوت 2ٔشثٛى ٣ٔ ٌشدد. حبَ ػٛاَ ا٤ٗ اػت وٝ چٝ ٣ٓٛ٘ اص ٞض٤ٙٝ
اػتشاتظ٢ ٕٞبًٞٙ ؿذ٠ ثبصاس٤بث٣ چٍٛ٘ٝ ثش سفتبس خش٤ذ ثخؾ ٞب٢ خذ٤ذ تج٥ّغبت٣ ٤ب ثٟجٛدٞب٣٤ دس و٥ف٥ت خذٔت؟ اخضا٢ ٤ه 

 شات٥تبث چٍٛ٘ٝ تبث٥ش٢ داسد؟ 4ٞب٢ ٔختّف ثبصاس دس ٣ً صٔبٖ تبث٥ش ٣ٔ ٌزاس٘ذ ٚ ا٤ٗ ٔؼئّٝ ثش خش٤ب٘بت دسآٔذ٢ ؿشوت
اس٤بث٣ ٚ چ٥ؼت؟ چٍٛ٘ٝ اخضا٢ ثبص  6ٚ ٕٞچ٥ٙٗ خش٤ذ خب٘ج٣ 5تغ٥٥شات دس ػبختبس ل٥ٕت ٌزاس٢ ثش خزة ٔـتش٢ ٘بٔتٙبػتِ

 ؟ش٘ذ٥ٌ ٣لشاس ٔ  تٔبُٔدس  ٤ىذ٤ٍشثب  ٥ّٕٓبت ؿشوت خٟت سؿذ ٤ب وبٞؾ اسصؽ ٔـتش٢
)ثشٌشفتٝ اص آٔجّش ٚ  : خٟت اسص٤بث٣ تبث٥ش ٞض٤ٙٝ ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ ثش ٔـتش٤بٖ ٟٔٓ اػت وٝ پٙح ثُٔذو٥ّذ٢ ص٤ش 7تبث٥ش ٔـتش٢

دس  دس ِ٘ش ٌشفت، 9ٚ خبف اص ٚه٥ٔت ر٣ٙٞ ٔـتش٢ ٣ٔ تٛاٖ آٟ٘ب سا ثٝ ٓٙٛاٖ ؿبخق ٞب٣٤ ٟٔٓسا وٝ  8(2002ٕٞىبساٖ، 
 ِ٘ش ث٥ٍش٤ٓ:

: ا٤ٗ وٝ ٔـتش٤بٖ تب چٝ ٥ٔضا٣٘ ٚ ثب چٝ ػٌح٣ اص ػِٟٛت ٣ٔ تٛا٘ٙذ ؿشوت سا ثٝ خبًش آٚسدٜ ٚ تـخ٥ق  10آٌب٣ٞ ٔـتش٢-1
 دٞٙذ ٚ ا٤ٗ وٝ تب چٝ حذ ٣ٔ تٛا٘ٙذ ٔحلٛلات ٚ خذٔبت ٔشتجي ثب ؿشوت سا ت٥ٕض دادٜ ٚ ؿٙبػب٣٤ وٙٙذ.

 ؿذت، ٌّٔٛث٥ت ٚ ٔٙحلش ثٝ فشد ثٛدٖ خل٥لٝ ٞب ٚ ٔٙبفْ ادسان ؿذٜ اص ؿشوت ٚ ثش٘ذ، : 11تذا٥ٓبت ٔـتش٢-2
)و٣ّ( ٔـتش٢ اص ؿشوت ٚ ثش٘ذ اص ِ٘ش و٥ف٥ت آٖ ٚ سهب٤ت٣ وٝ فشاٞٓ ٣ٔ  اسص٤بث٣ ٞب٢ ٕٞٝ خب٘جٝ : 12ٍ٘شؽ ٞب٢ ٔـتش٢-3

 وٙذ،

 ش٘ذ،٥ٔضاٖ ٚفبداس٢ ٔـتش٢ ثٝ ؿشوت ٚ ث : 13دِجؼت٣ٍ ٔـتش٢ -4
٥ٔضاٖ اػتفبدٜ ٔـتش٤بٖ اص ثش٘ذ، ٌفتٍٛ دس ٔٛسد آٖ ثب د٤ٍشاٖ، خؼتد٢ٛ اًلآبت ثش٘ذ، تج٥ّغبت، س٤ٚذادٞب  : 14تدشثٝ ٔـتش٢-5

 ٚ أثبَ آٖ.

، ؿشوت ثب٤ذ خٙجٝ ٞب٢ )Reinartz and Kumar 2002) حبئض ا٥ٕٞت اػت 15اص آ٘دب وٝ ؿذت ٚ ًَٛ ساثٌٝ ٔـتش٢ ٤ب ثش٘ذ
ش٤ذ ٞش ٔـتش٢ سا دس ِ٘ش ث٥ٍشد ٘ٝ ا٤ٙىٝ فمي ثٝ ثشسػ٣ احتٕبلات حفَ ٔـتش٢ ثپشداصد. اص ا٤ٗ سٚ، چٙذٌب٘ٝ ا٢ اص سفتبس خ

)ثشا٢ ٔثبَ ٔشاخٔٝ ؿٛد ثٝ 16پظٚٞـٍشاٖ ٔجبدست ثٝ ٔذَ ػبص٢ِ ٔذَ ٞب٢ د٤ٍش٢ غ٥ش اص سفتبس خش٤ذ ٔب٘ٙذ فشٚؽ خب٘ج٣
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Kamakura, Ramaswami, and Srivastava 1991،( 1ٖتش٤بدٚسٜ ٕٓش ػٛدآٚس٢ ٔـ((Reinartzand Kumar, 2003 
. ا٤ٗ سفتبسٞب دس ػٌح فشد٢ ٔـتش٢ ثش ػٌح و٣ّ ٕ٘ٛدٜ ا٘ذ (Anderson 1998 )ثشا٢ ٔثبَ 2)ؿفب٣ٞ( ٚ سفتبس تج٥ّغبت٣ ولا٣ٔ

 و٣ّ داسا٣٤ ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ ؿشوت تبث٥ش ٣ٔ ٌزاسد. 
آٖ ثٝ  5)ٚ پ٥ـٟٙبداتِ 4شوت ٔجت٣ٙ ثش ٔـتش٢: داسا٣٤ ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ ٓجبستٙذ اص ؿبخق ٞب٢ اسصؽ ؿ 3داسا٣٤ ٞب٢ ثبصاس٤بث٣

(  وٝ دس دساصٔذت ٣ٔ تٛا٘ٙذ ٔٛخت افضا٤ؾ اسصؽ ؿشوت ٌشد٘ذ. دس ا٤ٗ ٔمبِٝ ثش دٚ س٤ٚىشد ثشا٢ اسص٤بث٣ داسا٣٤ ٞب٢ ثبصاس
اسصؽ ٤ٚظٜ  ثبصاس٤بث٣ تٕشوض خٛاٞذ ؿذ وٝ دس ادث٥بت ٔشثٛى ثٝ ثبصاس٤بث٣ ثٝ ًٛس لبثُ ٔلاحِٝ ا٢ ٔٛسد تٛخٝ لشاس ٌشفتٝ ا٘ذ:

 .6ثش٘ذ ٚ اسصؽ ٤ٚظٜ ٔـتش٢
دس ثبصاس٤بث٣ ُبٞش ٚ پذ٤ذاسٌـتٝ اػت. ٔشٚس٢ ثش  7ػبَ ٌزؿتٝ ثٝ ٓٙٛاٖ ٤ه ٔفْٟٛ ٔحٛس٢ 20ٔفْٟٛ اسصؽ ٤ٚظٜ ثش٘ذ دس ٣ً 

حبكُ اص فشٚؽ ٔدٕٛٓٝ ا٢ اص  8ثش اسصؽ ٤ٚظٜ ثش٘ذ ٘ـبٖ ٣ٔ دٞذ وٝ اسصؽ آٖ اص ٌشدؽ ٚخٜٛ ٘مذ اهبف٣ تٙض٤ُ ؿذٜ
(. ثشا٢ Keller 1998)ثشا٢ ٔثبَ شد٥ٌ ٣٘ـأت ٔثش٘ذ ثب  ذٔبت ثٝ ػجت استجبى ٤بفتٗ آٖ ٔحلٛلات ٤ب خذٔبتٔحلٛلات ٤ب خ

 Tybout and Carpenter) ٥ّ٥ٔبسد دلاس تخ٥ٕٗ صد  84ثبِغ ثش  1999سا دس ػبَ  10، اسصؽ ثش٘ذِ ْٞٛ د٤پٛت 9ٔثبَ ا٤ٙتشثش٘ذ

٤ٗ ثٛدٜ اػت وٝ ثٝ ٔجٙب٢ ٔف٣ٟٔٛ ا٤ٗ اسصؽ لبثُ تٛخٝ ٚ  اِضأبت (. تحم٥مبت دس ص٥ٔٙٝ اسصؽ ٤ٚظٜ ثش٘ذ دس خؼتد٢ٛ ا2000
ٔشثٛى ثٝ آٖ پ٣ ثشدٜ ؿٛد. ٘تب٤ح ا٤ٗ تحم٥مبت دس حبَ تغ٥٥ش ٘حٜٛ تفىش ٔشدْ ٘ؼجت ثٝ ثش٘ذٞب ٚ ٔذ٤ش٤ت آٖ ٞبػت. ٔذ٤شاٖ 

اٖ، ٘حٜٛ ا٘ذاصٜ ٥ٌش٢ اسصؽ ٤ٚظٜ دسن ٥ٕٓك تش٢ اص اخضا٢ اسصؽ ٤ٚظٜ ثش٘ذ، ٘حٜٛ تبث٥شٌزاس٢ اسصؽ ٤ٚظٜ ثش٘ذ ثش سفتبس خش٤ذاس
(. Aaker 1991; Keller 1998, 2002)ثشا٢ ٔثبَ پ٥ذا وشدٜ ا٘ذ 11ثش٘ذ ٚ ٕٞچ٥ٙٗ تبث٥ش اسصؽ ٤ٚظٜ ثش٘ذ ثش اسصؽ ثٍٙبٜ

ؿب٤بٖ روش اػت وٝ اسصؽ ٤ٚظٜ ثش٘ذ ٔٙدش ثٝ لذستٕٙذ٢ وب٘بَ ٞب٢ تٛص٤ْ ٥٘ض ٣ٔ ؿٛد. اص ا٤ٗ سٚ، احتٕبلا اسصؽ ٤ٚظٜ ثش٘ذ 
 ٥شات وب٘بَ تٛص٤ْ ٥٘ض ٣ٔ ٌشدد.ؿبُٔ تبث

 Blattberg and Deighton 1996) دس حب٣ِ وٝ اسصؽ ٤ٚظٜ ثش٘ذ، چـٓ ا٘ذاص ثش٘ذ سا ا٘ٔىبع ٣ٔ دٞذ، اسصؽ ٤ٚظٜ ٔـتش٢

Rust, Zeithaml, and Lemon 2000)   ا٘ٔىبع دٞٙذٜ د٤ذٌبٜ ٞب٢ ٔـتش٤بِٖ ؿشوت اػت. ثشاػبع تٔبس٤ف لج٣ّ، اسصؽ
تٔش٤ف ٣ٔ و٥ٙٓ ٚ دس ا٤ٙدب  12اٖ ٔدّٕٛ اسصؽ ٞب٢ دٚسٜ ٕٓش تٕب٣ٔ ٔـتش٤بٖ ف٣ّٔ ٚ آت٣ ؿشوت٤ٚظٜ ٔـتش٢ سا ثٝ ٓٙٛ

. ٌؼتشؽ ثخؾ خذٔبت دس 14وٝ اص ا٤ٗ ٔـتش٤بٖ ثذػت ٣ٔ آ٤ذ 13اسصؽ دٚسٜ ٕٓش ٓجبست اػت اص خش٤بٖ ػٛد تٙض٤ُ ؿذٜ ا٢

                                                           
1
 Profitable lifetime duration of customers 

2
 Word-of-mouth behavior 

3
 Marketing assets 

4
 Customer- focused measures of the value of the firm 

5
 Offerings 

6
 Brand equity and customer equity 

7
 Core concept 

8
 Incremental discounted cash flow 

9
 Inter- brand 

10
 Home Depot 

11
 Corporate value 

12
 Lifetime values of all the firm's current and future customers 

13
 Discounted profit stream 

14
صؽ ٤ٚظٜ ٔـتش٢ ثب اسصؽ آٖ داسا٣٤ تٕب٤ض لبئُ ؿ٤ٛٓ. دس وبثشد َٕٔٔٛ، ا٤ٗ ٌٛ٘ٝ تلٛس ٣ٔ ؿٛد وٝ اسصؽ ٤ٚظٜ ٔـتش٢ ثٝ ٞش دٚ ؿب٤ؼتٝ اػت تب ٥ٔبٖ داسا٣٤ ٔـتش٢ ٤ب اس  

 ٔٛسد فٛق ثش ٣ٔ ٌشدد. ٔٔب٣٘ اص ٔتٗ ا٤ٗ ٔمبِٝ لبثُ اػتٙتبج ٚ آؿىبس اػت.
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ٕٞشاٜ ؿذٜ اػت،  1بصاس٤بث٣ ٔجت٣ٙ ثش ساثًٌَٝٛ صٔبٖ وٝ ثب چشخؾ ٘بؿ٣ اص  حشوت اص ثبصاس٤بث٣ ٔجت٣ٙ ثش ٔجبدِٝ ثٝ ػٕت ث
. ا٤ٗ سخذادٞب ثبٓث Hogan, Lemon, and Rust 2002)) ثبٓث ا٥ٕٞت فضا٤ٙذٜ اسصؽ دٚسٜ ٕٓش ٔـتش٢ ٌشد٤ذٜ اػت

)٣ٙٔ٤ خْٕ ثؼتٗ اسصؽ دٚسٜ ٕٓش ٔـتش٢ِ تٕب٣ٔ ٔـتش٤بٖ ؿشوت( ثٝ ٓٙٛاٖ ٤ه  ٔـش٥ٓٚت ٤بفتٗ اسصؽ ٤ٚظٜ ٔـتش٢
ا٘ذاصٜ  ؿبخقٓٙٛاٖ ٝ ث فشا٥ٌش ٣ثٝ ؿىّ د٤ذٜ اػت. اسصؽ دٚسٜ ٕٓش ٔـتش٢ ٚ اسصؽ ٤ٚظٜ ٔـتش٢ٌش 2ؿبخق و٥ّذ٢ِ ؿشوت

ثٝ وبس ٌشفتٝ ٣ٔ ؿٛ٘ذ. ثٝ ٥ٕٞٗ ٔٙٛاَ،  ٣ٚ خذٔبت ٔبِ ٥ٓٔؼتم ٣بث٤دس ثبصاس ظ٤ٜثٛ ٤ْاص كٙب ٣دس ثشخ ٣بث٤ثبصاس ٣٤داسا ٢ش٥ٌ
 ٣ٔ ثبؿذ. ْكٙب٤ اسصؽ ٤ٚظٜ ٔـتش٢ ثٝ ػشٓت دس حبَ ػشا٤ت ثٝ ػب٤ش 3ػٙدؾ ٚ پب٤ؾ

تبث٥ش ٔـتش٢ ٚ ثٟجٛدٞب٢ حبكّٝ دس داسا٣٤ ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ اص لج٥ُ اسصؽ ٤ٚظٜ ثش٘ذ، ثش ػٟٓ ؿشوت دس ثبصاس ٚ  : 4تبث٥ش ثبصاس
فشٚؽ آٖ، ٚ دس ٘ت٥دٝ ثش خب٤ٍبٜ سلبثت٣ ؿشوت دس ثبصاس تبث٥ش ٣ٔ ٌزاس٘ذ. ا٤ٗ ٔٙبفْ ٣ٔ تٛا٘ذ ٘بؿ٣ اص ثٟجٛدٞب٣٤ دس         

)٤ب اسصؽ ٞب٢ ثشتش اسائٝ   6. ثش٘ذٞب٢ ثشتشثبؿذ (Ambler 2000)٣ٙٔ٤ داسا٣٤ ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ ؿشوت؛   5ٚاػيؿبخق ٞب٢ 
ؿذٜ ثٝ ٔـتش٤بٖ( ػٌح ثبلاتش٢ اص سهب٤ت ٔـتش٢ ٚ اسصؽ ادسان ؿذٜ ث٥ـتش٢ اص پ٥ـٟٙبدات٣ سا وٝ ؿشوت ثٝ ثبصاس اسائٝ ٣ٔ 

ثشا٢ ٔثبَ ثش٘ذٞب٣٤ وٝ  .س ثؼ٥بس٢ اص اثٔبد ّٕٓىشد ثبصاس ا٘ٔىبع ٣ٔ ٤بثذپ٥بٔذٞب٢ ٤ه پ٥ـٟٙبد ثشتش د. وٙذ، ثٝ ثبس ٣ٔ آٚس٘ذ
ٔـتش٤بٖ  ،وٕتش٢ ثشخٛسداس ٣ٔ ٌشد٘ذ 7٘ؼجت ثٝ د٤ٍش ثش٘ذٞب ثٟتش تٕب٤ض ٤بفتٝ ا٘ذ، ثٝ ًٛس ٔـخق ٚ ٤ٚظٜ ا٢ اص وـؾ ل٥ٕت٣

سا ٘ؼجت  8ل٥ٕت ٞب٢ ث٥ـتش ٚ ثبلاتش٢ٛا٘ٙذ ت ٣ٔ ،آٟ٘ب ٚفبداس ث٥ـتش٢ داس٘ذ، دس ٔمبثُ الذأبت سلبثت٣ وٕتش آػ٥ت پز٤ش ٞؼتٙذ
 Boulding, Lee, and) (، ٣ٔ تٛا٘ٙذ ػٟٓ ث٥ـتش٢ اص ثبصاس سا ثذػت آٚس٘ذFarquhar 1989) ثٝ سلجب إٓبَ ٚ ِحبٍ وٙٙذ

Staelin 1994٥ّ10غبتسا تذ٤ٚٗ وٙٙذ ص٤شا ثٝ آ٣ٌٟ ٞب٢ تدبست٣ ٚ تج 9(، ٣ٔ تٛا٘ٙذ ثش٘بٔٝ ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ داسا٢ وبسا٣٤ ث٥ـتش٢ 
( ٚ ٣ٔ تٛا٘ٙذ ثب ػشٓت ث٥ـتش٢ تل٥ٕٓ ٞب٢ ٌؼتشؽ Smith and Park 1992) ٘ـبٖ ٣ٔ دٞٙذ 11ث٥ـتش سغجت ٥ّ10غبتتج

پ٥بٔذٞب٢ سهب٤ت ٔـتش٢ ؿبُٔ  ٥ٕٗٞچٙ(. Dacin and Smith 1994; Keller 1998) سا ثٝ ٔٛسد اخشا ثٍزاس٘ذ 12ثش٘ذ
)دٚػتبٖ ٚ آؿٙب٤بٖ( ثٝ ثش٘ذ ٚ اػتفبدٜ ث٥ـتش اص ٔحلَٛ،  د٤ٍشاٖ 14، اسخبّ 13افضا٤ؾ تٕب٤ُ خش٤ذاس ثٝ پشداخت ل٥ٕت ثبلاتش

 Hogan, Lemon) 16، ٚفبداس٢ ث٥ـتش ٚ تذاْٚ ٚ د٤شپب٣٤ ساث15ٌٝٞض٤ٙٝ ٞب٢ وٕتش فشٚؽ ٚ خذٔت، حفَ ث٥ـتش ٔـتش٢

2000, and Rust 2002; Reichheld 1996; Reinartz and Kumar( ػٟٓ ثبصاس ث٥ـتش ،)Taylor 2002 ػٛدآٚس٢ ٚ ،)
 ٣ٔ ٌشدد.  Venkatesan and Kumar 2004) ث٥ـتش
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2
 Key metric of the firm 

3
 Measurement and monitoring 

4
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5
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6
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7
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8
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9
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10
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11
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12
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13
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15
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16
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، 2: ٔٙبفْ ٔب٣ِ حبكُ اص ٤ه فٔب٥ِت خبف ثبصاس٤بث٣ سا ٣ٔ تٛاٖ ثٝ چٙذ ًش٤ك اسص٤بث٣ وشد. ثبصدٜ ػشٔب٤ٝ ٌزاس٢ 1تبث٥ش ٔب٣ِ
ٝ ٓٙٛاٖ س٤ٚىشد٢ ػٙت٣ ثشا٢ اسص٤بث٣ ثبصدٜ ٘ؼجت ثٝ ٞض٤ٙٝ ٞب٢ لاصْ ثشا٢ دػت٥بث٣ ثٝ ثبصدٜ ٔحؼٛة ٣ٔ ٌشدد. ٘شخ آٖ ٥٘ض ث

)خبِقِ ٞض٤ٙٝ تٙض٤ُ ؿذٜ( وٝ ثلٛست دسكذ٢ اص ٞض٤ٙٝ تٙض٤ُ ؿذٜ ث٥بٖ ٣ٔ ؿٛد، ٔحبػجٝ ٣ٔ ٌشدد.  ثبصدٜ تٙض٤ُ ؿذٜ
٣ وٝ ثٝ ًٛس َٕٔٔٛ دس ػٙدؾ ثبصد٣ٞ دس وٛتبٜ ٔذت ٔٛسد اػتفبدٜ لشاس بث٤دس ثبصاس ((ROI ٢ٌزاس ٤ٝػشٔبٜ ثبصداثشثخؾ ثٛدٖ 

)ٔخبسج( ثبصاس٤بث٣ دس ثّٙذٔذت ُبٞش ٣ٔ  ٞض٤ٙٝ وشدٞب٢٢ اص ٝ اػت ص٤شا وٝ اثشات ثؼ٥بس٣ٔ ٥ٌشد، ثحث ثشا٥ٍ٘ض  ٚ ٔحُ ٔٙبلـ
وبسثشد  )ٔخبسج( ثبصاس٤بث٣ ػٛدٔٙذ ٚالْ ٣ٕ٘ ٌشدد. اغّت دس ساثٌٝ ثب ٞض٤ٙٝ وشدٞب٢ ٢ٌزاس ٤ٝثبصدٜ ػشٔباص ا٤ٗ سٚ،  ؿٛ٘ذ ٚ

)ثشا٢ ٔثبَ ٔشاخٔٝ ؿٛد  ص خش٤بٖ ٞب٢ ٘مذ٢ آت٣ اػتكح٥ح ؿبخق ٞب٢ ثبصدٜ ػشٔب٤ٝ ٌزاس٢ دس ثبصاس٤بث٣ ٥٘بصٔٙذ تح٣ّ٥ّ ا
. ٕٞچ٥ٙٗ لبثُ روش اػت وٝ (Larreche and Srinivasan 1981; Rust, Zahorik, and Keiningham 1995) ثٝ

ثبؿذ ٚ ٘ٝ  4ثٔٙٛاٖ ٤ه اكُ ٔذ٤ش٤ت٣ تٛك٥ٝ ٣ٕ٘ ٌشدد، ٍٔش آٖ وٝ ٞذف ٔذ٤ش٤ت وبسا٣٤ 3حذاوثشػبص٢ ثبصدٜ ػشٔب٤ٝ ٌزاس٢
 ثب ، ص٤شا ا٤ٗ ٔؼئّٝ وٝ دس ادث٥بت ٔشثٛى ثٝ ثبصاس٤بث٣ ٞٓ ٔذت٣ ًٛلا٣٘ اػت وٝ ٔٛسد اؿبسٜ ٚ تٛخٝ لشاس ٌشفتٝ اػت،5اثشثخـ٣

 (. Kaplan and Shocker 1971)ثشا٢ ٔثبَ ٔشاخٔٝ ؿٛد ثٝ ٘ذاسد ٣ٞٓ خٛا٘ ػٛد اٌ٘جبق ٚ ٢حذاوثشػبص ثب
سا دل٥مب ثب  8اػت وٝ ثبصدٜ تٙض٤ُ ؿذٜ  7جبست اص ٘شخ تٙض٣ّ٤وٝ ٓ 6ػب٤ش ؿبخق ٞب٢ تبث٥ش ٔب٣ِ ٓجبستٙذ اص ٘شخ ثبصدٜ داخ٣ّ

 ٟٔٙب٢ 11وٝ ٓجبستؼت اص ثبصدٜ تٙض٤ُ ؿذٜ 10(، خبِق اسصؽ فKeynes 1936٣ّٔ)ثشاثش ٚ ٔؼب٢ٚ ٣ٔ ػبصد  9ٞض٤ٙٝ تٙض٤ُ ؿذٜ

  13؛ ٚ اسصؽ افضٚدٜ التلبد12٢خبِق اسصؽ ف٣ّٔ ٞض٤ٙٝ  ٟٔٙب٢

٢ ٤ب اسصؽ ٌزاس ٤ٝػشٔباسصؽ  ٣ٔ ٓبْ ا٤ٗ اػت وٝ اسصؽ ثبصاس/: ٞذف ٔذ٤شاٖ ؿشوت ٞب٢ ػٟب14تبث٥ش ثش اسصؽ ؿشوت
(. ٔشتجي ػبختٗ فٔب٥ِت ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ Srivastava, Shervani, and Fahey 1998) ػٟبٔذاس سا تج٥٥ٗ وشدٜ ٚ آ٘شا ثبلا ثجش٘ذ

د أب ث٥ٗ ؿبخق ٞب٢ تغ٥٥ش/ ثشا٢ ا٤ٗ وبس هشٚست داس ٢اسصؽ ٔـتش ك٤اص ًش 15ثٝ تغ٥٥شات اسصؽ ثبصاس)٣ٙٔ٤ اسصؽ افضدٜ ثبصاس(
اسصؽ افضدٜ تفبٚت ٞب٣٤ ٚخٛد داسد. اٌشچٝ ؿبخق ٞب٣٤ اص لج٥ُ اسصؽ التلبد٢ افضٚدٜ ٚ  17ٚ ؿبخق ٞب٢ ٚه٥ٔت 16ٌشدؽ

سا ا٘ذاصٜ ٥ٌش٢ ٣ٔ  18، ػٌح ّٕٓىشداسصؽ ثبصاسثش تغ٥٥شات٣ دس ّٕٓىشد ٔب٣ِ ٔتٕشوض ٞؼتٙذ أب ؿبخق ٞب٢ د٤ٍش ٔب٘ٙذ  ثبصاس
 وٙٙذ. 
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ٌزؿتٝ ٍ٘ش ٞؼتٙذ  2تٕب٤ض لبئُ ؿذ. اوثش ؿبخق ٞب٢ حؼبثذاس٢ ٣1 تٛاٖ ث٥ٗ ؿبخق ٞب٢ آ٤ٙذٜ ٍ٘ش ٚ ٌزؿتٝ ٍ٘شدس هٕٗ ٔ
سا ثشسػ٣ ٣ٔ وٙٙذ. دس ٔمبثُ، اسصؽ ثبصاس٢ ؿشوت ٞب تب حذ ص٤بد٢ ثٝ دٚسٕ٘ب ٚ چـٓ ا٘ذاص  3ٞؼتٙذ ص٤شا وٝ ّٕٓىشد تبس٤خ٣

داؿتٝ ثبؿذ(. ا٤ٗ ٔؼئّٝ  ٙذ٤ٜدس آ ٣ سٚد وٝ ؿشوت چٍٛ٘ٝ ّٕٓىشد٢)ثٝ ٔٔٙب٢ د٤ٍش ا٘تِبس ٔ ثؼت٣ٍ داسد 4سؿذ ٚ تذاْٚ ػٛدٞب
 )اص لج٥ُ اسصؽ ٤ٚظٜ  ثش٘ذ ٤ب اسصؽ ٤ٚظٜ ٔـتش٢( ٚ تٕشوض ثش ّٕٓىشد ف٣ّٔ 5ٔؼئّٝ ٥٘بصٔٙذ سكذ ؿبخق ٞب٢ خبسج اص تشاص٘بٔٝ

 بصاس، اسصؽ ػٟبٔذاس( ٣ٔ ثبؿذ. )ٔب٘ٙذ اسصؽ افضٚدٜ ث )ٔب٘ٙذ خش٤بٖ ٘مذ٢ اسصؽ افضٚدٜ التلبد٢( ٚ تٕشوض ثش ّٕٓىشد ٔٛسد ا٘تِبس
، )ؿشوت( اسصؽ ثبصاسٚاثؼتٝ ٞؼتٙذ. ثشا٢ ٔثبَ  6چٙذ ٔٛسد اص ؿبخق ٞب٢ اسصؽ ؿشوت ثٝ ؿبخق ٞب٢ ّٕٓىشد ثبصاس ػٟبْ

  ٣ٔ8 ثبؿذ ٚ اسصؽ دفتش٢ 7)ػٟبْ ٞب٢ ٔٙتـشؿذٜ ٚ ثٝ فشٚؽ سػ٥ذٜ( ٤ه ؿشوت اسصؽ ثبصاس٢ تٕب٣ٔ ػٟبْ ٞب٢ ػٟبٔذاساِٖ
آٖ ٣ٔ ثبؿذ. تفبٚت ٥ٔبٖ اسصؽ ثبصاس٢ ٚ  10ثش اػبع تشاص٘بٔٝ 9داسا٣٤ ٞب ٚ ثذ٣ٞ ٞب٢ ٤ه ؿشوت٥٘ض تفبٚت ٥ٔبٖ   8دفتش٢

تب حذٚد٢ ثٛاػٌٝ داسا٣٤ ٞب٢ خبسج اص تشاص٘بٔٝ ٚ ثخـ٣ ٞٓ تٛػي ٔبصاد ٤ب  11ثش ثبصاس ٣ٔجتٙٚ  ٢فىش ٣٤ٔب٘ٙذ داسا اسصؽ دفتش٢
)٘ؼجت اسصؽ  13)ؿشوت( ثٝ اسصؽ دفتش٢ بت ٘ؼجت اسصؽ ثبصاس٣ اٚلٌبٞ تج٥٥ٗ ٣ٔ ٌشدد. 12٘جٛد اؿت٥بق اص خب٘ت ػشٔب٤ٝ ٌزاس

 ٔف٥ذ٢ ثشا٢ لذست داسا٣٤ ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ ٣ٔ ثبؿذ. 14ثبصاس ثٝ اسصؽ دفتش٢( ٘ـبٍ٘ش
داسا٣٤ ٞب٢ ؽ ثبصاس ؿشوت ثٝ ٞض٤ٙٝ خب٤ٍض٣ٙ٤ ٓجبست اػت اص ٘ؼجت اسص 15)و٢ٛ٥ تٛث٥ٗ( تٛث٥ٗ qثٝ ؿى٣ّ ٔـبثٝ، هش٤ت 

ٚ ػشٔب٤ٝ ٌزاس٢ ٞب٢ ا٘دبْ ؿذٜ دس ػٟبْ ٚ اٚساق  20، ٚخٝ ٘مذ 19، ٔٛخٛد18٢، تد٥ٟضات17آٖ وٝ ؿبُٔ ألان 16ٔـٟٛد
داسد.  22)٤ه( ٕ٘ب٤بٍ٘ش ا٤ٗ اػت وٝ ؿشوت داسا٣٤ ٞب٣٤ ٘بٔـٟٛد 1ث٥ـتش اص ٓذد  q(. ٔمذاس Tobin 1969) ٣ٔ ثبؿذ 21لشهٝ

(. Rappaport 1986اخٔٝ ؿٛد ثٝ )ٔش ٔحؼٛة ٣ٔ ٌشدد  23اسصؽ ػٟبٔذاس ٥٘ض ؿبخق د٤ٍش٢ دس استجبى ثب ػٛد التلبد٢
٣ٔ  1ثٝ ٓلاٜٚ افضا٤ؾ ل٥ٕت ػٟبْ 26اص ًش٤ك ػٛدٞب٢ ػٟبْ 25ٓجبست اص خش٤بٖ ٘مذ٢ ثشا٢ ػٟبٔذاساٖ 24ثبصدٜ وُ ػٟبٔذاس

                                                           
1
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ثٙب ٟ٘بدٜ ٣ٔ  3ٚ س٤ؼه ٞب٢ تذا٣ٓ ؿذٜ 2)پتب٘ؼ٥ُ( سؿذ ادسان ؿذٜ ثبؿذ. ثخؾ ص٤بد٢ اص اسصؽ ؿشوت ٞب ثش ٔجٙب٢ اػتٔذاد
٣ٔ ثبؿذ(. ا٤ٗ اسصؽ وٝ ٣ٔ تٛا٘ذ ثٔٙٛاٖ اٞش٣ٔ  ؿشوت 4د٤ٍش، ا٤ٗ اسصؽ ٔجت٣ٙ ثش ا٘تِبسات اص ّٕٓىشد آت٣ )ثٝ ٔٔٙب٢ ؿٛد

خٟت افضا٤ؾ ٚ ؿتبة د٣ٞ ثٝ خش٤بٟ٘ب٢ ٘مذ٢ خبس٢ ثىبس ٌشفتٝ ؿٛد ٚ ٣ٔ تٛا٘ذ ٔب٘ذٌبس٢ خش٤بٟ٘ب٢ ٘مذ٢ آت٣ سا افضا٤ؾ 
 .ؿٛد ٚ ٔحجٛع لفُ ٣بث٤ثبصاس ٢ٞب ٣٤ٕٔىٗ اػت وٝ دس داسادادٜ )ٚ اص ٥ٔضاٖ س٤ؼه ثىبٞذ(، 

 

 عوامل دیگر
ٓٛأُ ٣ٕٟٔ دس ثٟشٜ ٚس٢ ثبصاس٤بث٣ ثٝ  5ٓلاٜٚ ثش ٓٛأُ ث٥بٖ ؿذٜ لج٣ّ، ثبسٞب آؿىبس ؿذٜ اػت وٝ ٓٙبكش ٔح٥ي ٚ سلبثت

ٛد ّٕٓىشد ثٟج، ٕٞچٖٛ ٔٛاسد د٤ٍش ٣ٔ تٛا٘ذ دس 6ؿٕبس ٣ٔ سٚ٘ذ. ثب تٛخٝ ثٝ ا٤ٗ وٝ ٟٔبست ؿشوت دس اٌ٘جبق ثب ٔح٥ي ٚ سلبثت
 )ٔٛل٥ٔت٣( ٔٛسد ثشسػ٣ لشاس د٥ٞٓ. سا دس چبسچٛث٣ اص تبث٥شات ص٥ٔٙٝ ا٢ 1ؿشوت ٘مؾ داؿتٝ ثبؿذ، لاصْ اػت وٝ ؿىُ ؿٕبسٜ 

: ٥ٞچ ؿشوت٣ ٔب٘ٙذ ٤ه خض٤شٜ ٥٘ؼت. ّٕٓىشد اص ِ٘ش و٣ّ ٚ ثٟشٜ ٚس٢ ثبصاس٤بث٣ ثٝ ًٛس اخق ثٝ ثؼتشٞب٢ سلبثت٣ ٚ  7ٔح٥ي
ثبٓث ا٤دبد ٥ٔضاٖ لبثُ  8ّٝ ثٝ ٤ٚظٜ صٔب٣٘ كبدق اػت وٝ ٘بثؼبٔب٣٘ ٞب٢ التلبد٢ ٚ طئٛپّت٥هٔح٣ٌ٥ ثؼت٣ٍ داس٘ذ. ا٤ٗ ٔؼئ

دس ادث٥بت٣ وٝ س٤ٚىشد ثبصاس داسد تٕب٤ُ ؿشوت ٞب ثشا٢ تٛخٝ ثٝ ا٤ٗ ٌٛ٘ٝ خلٛك٥بت ثبصاس  ٣ٔ ؿٛ٘ذ. 9تٛخ٣ٟ اص ٓذْ ا٥ًٕٙبٖ
(. دس ا٤ٗ حبِت، ٤ه Day 1994; Jaworski and Kohli 1993; Narver and Slater 1990) ٔٛسد ثشسػ٣ لشاس ٣ٔ ٥ٌشد

 ,aworski, Kohli(ثبؿذ  11)ٚاوٙؾ ٌشا٢ ثبصاس( ٤ب ا٘فٔب٣ِ ثبؿذ 10ؿشوت ٣ٔ تٛا٘ذ ا٘تخبة وٙذ وٝ وٙـٍش )ٞذا٤تٍش ثبصاس(

and Sahay 2000(. 
)ٔخبسج(  وشدٞب٢ ٔح٥ي سلبثت٣ تبث٥ش٢ طسف ثش ٔب٥ٞت ثٟشٜ ٚس٢ ثبصاس٤بث٣ داسد. تل٥ٕٕبت ٔشثٛى ثٝ ٞض٤ٙٝ: 12سلبثت

٣ ٚ ثب دس ِ٘ش ٌشفتٗ سلجب ٌشفتٝ ثٝ كٛست رٞٙاص لج٥ُ تل٥ٕٕبت٣ وٝ ثٝ آ٣ٌٟ ٞب٢ تدبست٣ ٔشثٛى ٣ٔ ؿٛ٘ذ، اغّت  13ثبصاس٤بث٣
، دٚ تبث٥ش خذاٌب٘ٝ سا ٔـخق ػبختٝ ا٘ذ. 14)ٔخبسج( آ٣ٌٟ ٞب٢ تدبست٣ ٣ٔ ؿٛ٘ذ. ٌٔبِٔبت ا٘دبْ ؿذٜ دس ٔٛسد ٞض٤ٙٝ وشدٞب٢

)ثشا٢ ٔثبَ ٔشاخٔٝ  تٛا٘ذ ٞض٤ٙٝ ٞب٢ تج٥ّغبت٣ سا ثبلاتش ثشدٜ ٚ دس ٘ت٥دٝ ٤ه تبث٥ش افضا٤ـ٣ سا ا٤دبد ٕ٘ب٤ذ اص ٤ه ػٛ، سلبثت ٣ٔ
)ثشا٢  ثب ثبٚس ثٝ ا٤ٗ وٝ وؼت ػٟٓ ثبصاس ثبٓث افضا٤ؾ ػٛد ٚ اسصؽ ؿشوت ٣ٔ ٌشدد ٞب ؿشوت(. Metwally, 1978ؿٛد ثٝ 

دس  ٣حتافضا٤ؾ ٣ٔ دٞٙذ تب   )ٔخبسج( ثبصاس٤بث٣ خٛد سا وشدٞب٢ (، ٞضBuzzell and Gale, 1987ٝٙ٤ٝٔثبَ ٔشاخٔٝ ؿٛد ث
،ػ٣ٕٟ اص ثبصاس سا ثشا٢ خٛد وؼت ٕ٘ب٤ٙذ. اِجتٝ ؿٛاٞذ و٣ٕ ٚخٛد داسد وٝ ٘ـبٖ وبس سا ا٘دبْ دٞٙذ ٥ٕٗٞ ٞٓوٝ سلجب  ؿشا٣ٌ٤
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( ثب ثشسػ٣ 1991)1ٚ ٚس٘شفّت دٞذ ٞض٤ٙٝ ٞب٢ كشف ؿذٜ، ٘تب٤ح ٔٛسد ا٘تِبس سا ثٝ ٕٞشاٜ داؿتٝ ا٘ذ. ثشا٢ ٔثبَ، ٔٛ٘تٍٛٔش٢
كٙٔت ت٥ِٛذ ٘ٛؿ٥ذ٣٘ ٘ـبٖ داد٘ذ وٝ افضا٤ؾ ٞض٤ٙٝ ٞب٢ تج٥ّغبت٣ ثٝ خب٢ اسصؽ آفش٣ٙ٤ ثبٓث تخش٤ت اسصؽ ؿشوت ٣ٔ ؿٛد. 

٥٘ض ا٥ٍ٘ضٜ  2اص ػ٢ٛ د٤ٍش، تحم٥مبت ٘ـبٖ دادٜ اػت وٝ حت٣ ثب دس ِ٘ش ٌشفتٗ ٚاوٙؾ سلجب، ثش٘ذٞب٢ داسا٢ ػٟٓ ص٤بد اص ثبصاس
(. ا٤ٗ ٤بفتٝ ٞب ثٝ Carpenter et al. 1988 )ثشا٢ ٔثبَ ٔشاخٔٝ ؿٛد ثٝ ٙٝ وشدِ ث٥ـتش ٘ؼجت ثٝ سلجب٢ خٛد داس٘ذثشا٢ ٞض٤

، 4ٚاثؼتٝ ثٝ ػٟٓ )ثبصاس( ثضسٌتش  3افضا٤ؾ ٞض٤ٙٝ وشد دس تج٥ّغبت دأٗ ٥٘ض صدٜ ا٘ذ. ثب ا٤ٗ حبَ ثبثت ؿذٜ اػت وٝ ثشٚت ث٥ـتش
 اػت. 5٘ؼجتب فشاس ٚ ٌُزسا

 

 دانيم آنچه که می

 زنجيره های تاثير بازاریابی
دس حبَ حبهش چٙذ٤ٗ ص٘د٥شٜ تبث٥ش ثبصاس٤بث٣ ٚخٛد داسد. ثؼ٥بس٢ اص آٟ٘ب ؿبُٔ ٔذَ ٞب٢ تل٥ٕٓ ٥ٌش٢ ٣ّٕٓ ٞؼتٙذ وٝ ثشا٢ 

 Urban) 6ؿذٜ ا٘ذ. ثشا٢ ٕ٘ٛ٘ٝ، پِشػِپتش دبد٤ااخشا دس ٔح٥ي ٚال٣ٔ ٚ ثٝ ًٛس َٕٔٔٛ ثشا٢ ػٙبس٤ٛٞب٢ تل٥ٕٓ ٥ٌش٢ ثبصاس٤بث٣ 

سا تب ػٟٓ  ثبصاس، سد٥ٌش٢ ٚ پب٤ؾ ٣ٔ وٙذ. دس ص٥ٔٙٝ سػب٘ٝ ٞب٢  7ٕٞٝ خٟبتِ تل٥ٕٕبت ٔشثٛى ثٝ ًشاح٣ ٔحلَٛ( 1975
ٕٔٔٛلا ٤ه ٔحذٚد٤ت اسد وٝ تج٥ّغبت٣، ػٛاثم٣ اص ٔذَ ٞب٢ ًشاح٣ ؿذٜ ا٢ ثشا٢ ثٝ حذاوثشسػب٣٘ فشٚؽ ٚ ٤ب ػٛد ٚخٛد د

. ثٝ (Gensch 1973; Little and Lodish 1969; Rust 1986 خٔٝ ؿٛد ثٝ)ثشا٢ ٔثبَ ٔشا ثٛدخٝ ا٢ سا دس ِ٘ش ٌشفتٝ ا٘ذ
 Little)ثشا٢ ٔثبَ ٔشاخٔٝ ؿٛد ثٝ  ؿى٣ّ ٔـبثٝ، چٙذ٤ٗ ٔذَ دس استجبى ثب تبث٥ش تج٥ّغبت فشٚؽ ثش ٘تب٤ح وؼت ٚ وبس ٚخٛد داس٘ذ

اص ِ٘ش تبس٤خ٣ اص ًش٤ك ٔذَ ٞب٢  ثش وؼت ٚ وبس 8(. اثش ٘بؿ٣ اص تل٥ٕٕبت ٔشثٛى ثٝ ٞض٤ٙٝ ٞب٢ آ٣ٌٟ ٞب٢ تج٥ّغبت1975٣
 Bass 1969; Eastlack and )ثشا٢ ٔثبَ ٔشاخٔٝ ؿٛد ثٝ ٔٛسد ثشسػ٣ لشاس ٌشفتٝ اػت 9ػش٢ ٞب٢ صٔب٣٘ التلبدػٙد٣

Rao 1986 ٝتبث٥ش خذٔت ٚ سهب٤ت ٔـتش٢  ش٥ٜص٘د . دس ػبَ ٞب٢ ٌزؿتٝ ؿبٞذ ٌؼتشؽ ٔذَ ٞب٢(ٚ پب٤ٛ٘غ ٥ٕٞٗ كفح
 Anderson, Fornell, andLehmann 1994) ( ٚ ٞٓ ثشا٢ ؿشوت ٞب٢ خبفFornell 1992) ٞٓ ثشا٢ ٕٞٝ ؿشوت ٞب

Heskett et al. 1994; Kamakura et al. 2002; Rust, Zahorik, and Keiningham 1994, 1995,) ٤ٓثٛدٜ ا . 
ض٤ٙٝ ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ ثٝ ًٛس ٣ٕٔٛٓ لبدس ثٝ ثشسػ٣ خب٤ٍض٤ٗ ٞب٢ اػتشاتظ٤ه دس ٥ٔبٖ ٞ ٔذَ ٞب٢ و٣ّ تش ص٘د٥شٜ تأث٥شات وٝ

( ٤ه اػتثٙبء Larreche and Srinivasan 1981, 1982) 10ثبؿٙذ، ثؼ٥بس ٘بدس ٞؼتٙذ. اِجتٝ دس ا٤ٗ ٥ٔبٖ، ٔذَ اِػتشتَ پٛست

                                                           
1
 Montgomery and Wernerfelt 

2
 High-market- share brands 

3
 Greater wealth 

4
 Larger share 

5
 Quite elusive 

6
 PERCEPTOR 

7
 Product design decisions 

8
 Advertising expenditure decisions 

9
 Econometric time-series models 

)فشًٞٙ،  )ٕٔٔٛلا دس دٚسٜ ٞب٢ ٔتٛا٣ِ( پ٥ذا ٣ٔ وٙذ ؽ ٞب٣٤ وٝ ٤ه ٔتغ٥ش دس صٔبٖ ٞب٢ ٔختّفػش٢ ٞب٢ صٔب٣٘ ٓجبست اػت اص ٔدٕٛٓٝ ٔـبٞذات دسثبسٜ اسص •
 . تٟشاٖ: ٘ـش اِجشص(.1374چبح ٞفتٓ  ،٢ٔٙٛچٟش. فشًٞٙ ّْٓٛ التلبد

آٔبس٢ سا ثشا٢ ت٥٥ٔٗ ا٢ٍِٛ)ٔذَ( ٔذَ التلبد ػٙد٣، ٔذَ)ا٢ٍِٛ( س٤به٣ ٤ه سؿتٝ سٚاثي ٥ٔبٖ ٔتغ٥شٞب٢ التلبد٢ ٘بٔتٙبلن ٚ لبئٓ ثبِزات اػت وٝ دادٜ ٞب٢  •
 . تٟشاٖ: ٘ـش اِجشص(.1374چبح ٞفتٓ  ،٢)فشًٞٙ، ٔٙٛچٟش. فشًٞٙ ّْٓٛ التلبدٔٙبػت ثٝ وبس ثجشد

10
 STRATPORT model 
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اسص٤بث٣ ٣ٔ وٙذ. اخ٥شا ٥٘ض ٔذَ ٞب٢  2تخل٥ق ٔٙبثْ سا دس ٥ٔبٖ ٌض٤ٙٝ ٞب٢ اػتشاتظ٤ه ثبصاس٤بث٣ 1اػت وٝ تبث٥ش وؼت ٚ وبس٢ِ
ت وٝ فٔب٥ِت ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ سلبثت٣ سا ثش اػبع تبث٥ش آٟ٘ب ثش اسصؽ دٚسٜ ٕٓش ٔـتش٢ ٚ اسصؽ ٤ٚظٜ ٔـتش٢ ٞب٢ ص٘د٥شٜ تبث٥شا

 (.Rust, Lemon, and Zeithaml 2004; Venkatesan and Kumar 2004) اسص٤بث٣ ٣ٔ وٙٙذ، ٔٔشف٣ ٚ ا٤دبد ؿذٜ ا٘ذ

 

 3استراتصی ها و تاکتيک ها
ٚ ٞذا٤ت ػشٔب٤ٝ ٌزاس٢ ٞب خٟت تٛػ١ٔ داسا٣٤ ٞب٢  ٥٥ٔ4ٗ خٟت اػتشاتظ٤هِ ؿشوت٘مؾ ٞب٢ اػتشاتظ٤ه ثبصاس٤بث٣ ؿبُٔ ت

اػتفبدٜ  5ثبصاس٤بث٣ اػت وٝ ٣ٔ تٛاٖ اص آٟ٘ب ثٝ ٓٙٛاٖ اٞش٣ٔ دس فشآ٤ٙذٞب٢ وؼت ٚ وبس ثٝ ِٔٙٛس ا٤دبد ٔضا٤ب٢ سلبثت٣ پب٤ذاس
جب٣٘ اص ٔـتش٢( ٚ داسا٣٤ ٞب٢ حبكُ تب حذ ص٤بد٢ )ٔب٘ٙذ آ٣ٌٟ ٞب٢ تج٥ّغبت٣، پـت٥ . اٌشچٝ ػشٔب٤ٝ ٌزاس٢ ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ٕ٘ٛد

٘بٔـٟٛد ٞؼتٙذ، أب ٔضا٤ب٢ آٟ٘ب ثشا٢ ٤ه ؿشوت ٕٞب٘ٙذ ٕٞبٖ ٔضا٤ب٣٤ اػت وٝ تٛػي ٔٙبثْ ٔـٟٛدتش اص لج٥ُ ص٤شػبخت ٞب٢ 
ٞب٢  )ٔبِىبٖ( خٛد ٣ٔ دٞٙذ وٝ ل٥ٕت ت٥ِٛذ ثشا٢ آٖ ؿشوت فشاٞٓ ٣ٔ ؿٛد. ثش٘ذٞب٢ ٔتٕب٤ض ا٤ٗ أىبٖ سا ثٝ داس٘ذٌبٖ

 Boulding, Lee, and) ( ٚ ػٟٓ ث٥ـتش٢ اص ثبصاس سا ثذػت آٚس٘ذFarquhar 1989) ثبلاتش٢ سا اص ٔـتش٤بٖ ٌٔبِجٝ ٕ٘ب٤ٙذ

Staelin 1994ا٤ٗ ٌٛ٘ٝ ثش٘ذٞب ثٝ آ٣ٌٟ ٞب٢ تدبست٣ ٚ تج٥ّغبت سغجت ث٥ـتش٢ داس٘ذ ٚ ٞض٤ٙٝ ٞب٢ فشٚؽ وٕتش٢ ٥٘ض داس٘ذ .) 
(Keller 1998 اٌشچٝ ٘مؾ فٔب٥ِت .) ٚ ٜٞب ٚ داسا٣٤ ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ دس تبث٥شٌزاس٢ ثش فشٚؽ ٚ ػٟٓ ثبصاس ثٝ خٛث٣ ٔؼتٙذ ؿذ

ثبصاس٤بث٣ ثبٓث وبٞؾ س٤ؼه ٣ٔ  ه٤اػتشاتظ ٔٛسد تٛخٝ لشاس ٌشفتٝ اػت، أب اغّت فشأٛؽ ٣ٔ ؿٛد وٝ ػشٔب٤ٝ ٌزاس٢ ٞب٢
ٚ دس ٘ت٥دٝ، ثش٘ذٞب٣٤  6ثٝ ثش٘ذٞب٣٤ ٔتٕب٤ضتشآ٣ٌٟ ٞب٢ تدبست٣ ٣ٔ تٛا٘ذ ٔٙدش  ؿٛ٘ذ. ثشا٢ ٔثبَ تحم٥مبت ٘ـبٖ ٣ٔ دٞذ وٝ

)ثشا٢ ٔثبَ، ثش٘ذٞب آػ٥ت پز٤ش٢ وٕتش٢ ٘ؼجت ثٝ سلبثت پ٥ذا ٣ٔ وٙٙذ(. ثٝ ًٛس٢ ٔـبثٝ، ػشٔب٤ٝ ٌزاس٢  ؿٛد 7ا٘حلبس٢ تش
 ,Srivastava Srivastava) ثىبٞذ ؼه٤س ضا٥ٖاص ٔدس  اسصؽ ٤ٚظٜ ثش٘ذ ٣ٔ تٛا٘ذ ثب تغ٥٥ش ػَٕت ٚ ػ٢ِٛ الذأبت اثتىبس٢ سلجب، 

Shervani, and Fahey 1997; Srivastava and Shocker 1991 .)ٙ٣ٔ تٛاٖ اص اسصؽ ٤ٚظٜ ثش٘ذ خٟت وبٞؾ  ٥ٕٗٞچ
 9ثٟشٜ ٌشفت ٚ ثٝ ٥ٕٞٗ ًش٤ك، اص آٖ ثٛاػٌٝ ٘مذ٣ٍٙ٤ 8)ٔخبسج( ثبصاس٤بث٣ دس دٚساٖ خش٤بٖ ه٥ٔف ٘مذ٢ ٞض٤ٙٝ وشدٞب٢

 (. Srivastava, Shervani, and Fahey 1998) اػتفبدٜ ٕ٘ٛد ؼه٤خٟت وبٞؾ س افضا٤ؾ ٤بفتٝ
سا  10ثشا٢ ثىبس٥ٌش٢ تبوت٥ه ٞب ٚ اػتشاتظ٢ ٞب٢ ٔٙبػت لاصْ اػت وٝ اثتذا ٔحشن ٞب٢ خش٤ذ ٔحلَٛ تٛػي ٔـتش٢

وٝ وٕه ٣ٔ وٙذ تب تـخ٥ق د٥ٞٓ وذا٥ٔه اص ٔـتش٤بٖ وذا٥ٔه اص ٔحلٛلات  11ثـٙبػ٥ٓ. ثشا٢ تٛػٔٝ ٤ه ٔذَ تٛا٣ِ خش٤ذ
اػتفبدٜ وشد ثٝ ٌٛ٘ٝ ا٢ وٝ ؿشوت  12ش٤ذاس٢ ٣ٔ وٙٙذ، ٣ٔ تٛاٖ اص ٤ه ثب٘ه اًلآبت٣ ٔـتش٤بٖ ؿشوتسا دس چٝ صٔب٣٘ خ
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ثب  1ثتٛا٘ذ ثب ٔـتش٤بٖ خٛد دس ٔٙبػت تش٤ٗ صٔبٖ استجبى لاصْ سا ثشلشاس ٕ٘ب٤ذ. ٔمب٤ؼٝ ا٤ٗ ّ٘ٛ اػتشاتظ٢ِ ٔذ٤ش٤ت ٔـتش٢
)٣ٙٔ٤ ػٛد  ، ٣ٔ تٛاٖ ٔٙبف2٣ٔدسخٝ ا٢ ثٝ ٔـتش٢  360 اػتشاتظ٢ ػٙت٣ ٘ـبٖ ٣ٔ دٞذ وٝ ثب ٔذ٤ش٤ت ٔجت٣ٙ ثش ٤ه ٍ٘بٜ

 .ٔحمك ٕ٘ٛدحبكُ ؿذٜ اص فشد فشد ٔـتش٤بٖ( سا 
٥٘ض  ٥٘بصٔٙذ ٔٙبثْ اػت. ٞش ػبِٝ ؿشوت ٞب ٔٙبث٣ٔ سا ثشا٢ ثشلشاس٢ استجبى ثب ٔـتش٤بٖ خٛد اص ًش٤ك ؿ٥ٜٛ  3اخشا٢ تبوت٥ه ٞب

اختلبف ٣ٔ دٞٙذ. ثب ا٤ٗ حبَ، دس اوثش تلاؽ  7ٚ آ٘لا٤ٗ 6شٚؽ تّف٣ٙ، ف5، پؼت ٔؼتم4ٓ٥ٞب٢ ٌٛ٘ب٣ٌ٘ٛ ٔب٘ٙذ وبسوٙبٖ فشٚؽ
( پ٥ـٟٙبد٢ 2ٞذف ٥ٌش٢ ٣ٔ ؿٛ٘ذ، ) 8)٘بٔٙبػت( ( ٔـتش٤ب٣٘ اؿتجب1ٜتلاؽ ٞب٢ ف٣ّٔ ثشا٢ ثشلشاس٢ تٕبع ثب ٔـتش٤بٖ )

ثٝ  دسػت٣ ـٟٙبد٥پ 10)٘بٔٙبػت( ( دس صٔب٣٘ اؿتجب3ٜ) ثٝ ٔـتش٤ب٣٘ دسػت ٞذف ٥ٌش٢ ؿذٜ اسائٝ ٣ٔ ؿٛد، ٚ 9)٘بٔٙبػت( اؿتجبٜ
، اسائٝ 11اسائٝ ٣ٔ ٌشدد. اص ا٤ٗ سٚ، چبِؾ اك٣ّ، ٞذا٤ت ٔٙبثْ ثٝ ػٕت ٔـتش٢ ٔٙبػت ؿذٜ ٢ش٥دسػت ٞذف ٌ ٣ب٤٘ٔـتش

 ٣ٔ ثبؿذ.   13دس صٔب٣٘ ٔٙبػت 12پ٥ـٟٙبد٢ ٔٙبػت
٣ ثجش٘ذ. ػبثمٝ ٌٛ٘بٌٖٛ پ 14دس ساثٌٝ ثب تبوت٥ى٣ وٝ ثىبس ٣ٔ ٥ٌش٘ذ، ثٝ اثشثخـ٣ ٘مبى تٕبعٞؼتٙذ  ٤ُٔبٞب  ؿشوت ٕٞٝ

، ث٥ـتش ؿشوت ٞب اص 16. ثب ُٟٛس تدبست اِىتش٥٘ٚهداسد اؿبسٜ ثٝ ٞش ّ٘ٛ تٕبػ٣ وٝ ٔـتش٢ ثب ؿشوت داؿتٝ اػت، 15تٕبع
وب٘بَ ٞب٢ استجب٣ً ٌٛ٘ب٣ٌ٘ٛ ثٟشٜ ٣ٔ ٥ٌش٘ذ. ؿ٥ٜٛ ٞب٢ ثشلشاس٢ تٕبع، تٔبٔلات فٔب٥ِت ٔحٛس٢ ٞؼتٙذ وٝ ٣ٔ تٛا٘ٙذ اص 

ثٝ ًٛس َٕٔٔٛ ٘مبى (. Bowman and Narayandas 2001)ثشا٢ ٔثبَ ٔشاخٔٝ ؿٛد ثٝ ػ٢ٛ ٔـتش٢ ٤ب ؿشوت ا٘دبْ ؿٛ٘ذ
وٝ ثٝ پ٥ؾ ث٣ٙ٥ ا٤ٗ ٣ٔ پشداص٘ذ وٝ ٤ه ٔـتش٢ ثشا٢ ؿشوت  17دس ٔذَ ٞب٢ ٔشثٛى ثٝ دػتشػ٣، تىشاس ٚ اسصؽ پ٣ِٛتٕبع 

٣ٔ ؿٛد( ٤ب ثٝ ٤ه ٔـتش٢ )٣ٙٔ٤ ٤ه ٔـتش٢ ػشص٘ذٜ ٚ فٔبَ ثشا٢ ؿشوت ٔحؼٛة 18ػشسػ٥ذ داسد اص ؿشوت ذ٤خش ٞٙٛص ثشا٢
)٣ٙٔ٤ ٔـتش٢ وٝ ثٝ سٚاثي خٛد ثب ؿشوت خبتٕٝ دادٜ اػت(، دس ِ٘ش ٌشفتٝ ٣ٕ٘  ؿذٜ اػت ٤ُتجذ ثشا٢ ؿشوت 19ث٣ وٙؾ

)ٔب٘ٙذ  ؿٛ٘ذ. ثب ا٤ٗ حبَ اػتشاتظ٢ تٕبع ٣ٔ تٛا٘ذ دس ثشخ٣ ص٥ٔٙٝ ٞب دس كٙٔت ثٝ خلٛف ثشا٢ خذٔبت٣ وٝ ثلٛست ٔؼتٕش
وٝ دس آٖ ٞب دٚسٜ خش٤ذ اص ٤ه وؼت ٚ وبس،  21( اسائٝ ٣ٔ ؿٛ٘ذ ٚ وبلاٞب٢ ثبدٚا20ْت ٔخبثشات٣خذٔبت أٛس ٔب٣ِ، استجبًب

٣ ثٝ بث٤ثبصاس ٠ض٥آٔ . ثٝ ث٥بٖ د٤ٍش، ٓلاٜٚ ثش اػتشاتظ٢ ٞب ٚ تبوت٥ه ٞب٢ ػٙت٣داؿتٝ ثبؿذ ٢ـتش٥ث ت٥إٞ ًٛلا٣٘ اػت،
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 حبئض ا٥ٕٞت ٣ٔ ثبؿذ 3ٚساٖ آت٣ وؼت ٚ وبسدس د 2، ػٛاثك تٕبع ٔـتش٢ دس پ٥ؾ ث٣ٙ٥ ػٛدآٚس٢ ٔـتش1٢وبسٌشفتٝ ؿذٜ
(Venkatesan and Kumar 2004.) 

 

 4تاثير مطتری

( تبث٥ش ثش خلاكٝ 2( تبث٥ش ثش ادساوبت ٚ ٍ٘شؽ ٞب٢ ٔـتش٢؛ 1دس ا٤ٗ ثخؾ، دٚ ّ٘ٛ تبث٥ش ٔـتش٢ سا ٔذ ِ٘ش لشاس ٣ٔ د٥ٞٓ: 
)ثشا٢ ٔثبَ ٔشاخٔٝ ؿٛد  ب٢ ث٥ـتش٢ پ٥ذا وشدٜ اػت، فٟٓ سٚا٘ـٙبػ٣ ثش٘ذ ٕٓك ٚ طسفثب ٔشٚس صٔبٖ. ٤5ه ٔـتش٢ لوبٚت ٞب٢

( ٚ ا٤ٗ ٔؼئّٝ ثبٓث ؿذٜ وٝ اص ا٤ٗ وٝ چٌٛس الذأبت ٔذ٤ش٤ت٣ دس ٔٛسد ٤ه ثش٘ذ ثش ادساوبت ثش٘ذ Fournier 1998 ؿٛد ثٝ
 Aaker and Keller 1990; Kamakura and)ثشا٢ ٔثبَ ٔشاخٔٝ ؿٛد ثٝ  پ٥ذا و٥ٙٓ ٢ ٥٘ضدسن ثٟتش تبث٥ش ٣ٔ ٌزاسد،

Russell 1991 الذأبت ثبصاس٤بث٣ خبك٣ وٝ ٔـخق ؿذٜ اػت ثش ادسان ثش٘ذ تبث٥ش ٣ٔ ٌزاس٘ذ ٓجبستٙذ اص ٥ًف ٌؼتشدٜ ا٢ .)
 Keller) 8( ٚ اخلال٥بت ػبصٔبJedidi, Mela, and Gupta 1999٣٘) 7ٔب٘ٙذ آ٣ٌٟ ٞب٢ تدبست٣ 6اص فٔب٥ِت ٞب٢ ػبصٔب٣٘

ثٝ ٍ٘شؽ ٞب ٚ ادساوبت ٔشثٛى ثٝ اسصؽ، ثش٘ذ، ٚ ساثٌٝ   9(بة٤ثبصاس )اص ِ٘ش (. ٍ٘شؽ ٞب٢ ٔـتش٢ ثٝ ثش٘ذ ٣ٔ تٛا٘ذ1993
 (. ادساوبت ٔـتش٢ اص اسصؽ، پ٥چ٥ذٜ ٚ چٙذ ٚخ٣ٟ اػتRust, Zeithaml, and Lemon 2000) تمؼ٥ٓ ثٙذ٢ ؿٛد

(Holbrook 1994 ِ٘ش٤ٝ ٞب ٚ ٌٔبِٔبت ثؼ٥بس٢ ػبص ٚوبسٞب٣٤ سا وٝ ثٛاػٌٝ آٟ٘ب فٔب٥ِت ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ ثش ٚ ) ادساوبت ٔـتش٢
 ,Bolton and Drew 1991; Dodds  ثٝاص اسصؽ تبث٥ش ٣ٔ ٌزاسد، ٔٛسد ثشسػ٣ لشاس دادٜ ا٘ذ)ثشا٢ ٔثبَ ٔشاخٔٝ ؿٛد 

Monroe, and Grewal 1991; Teas and Agarwal 2000; Zeithaml 1988 دس ػبَ ٞب٢ اخ٥ش ٕٞشاٜ ثب حشوت .)
تبث٥ش فٔب٥ِت ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ ثش ادساوبت اص ساثٌٝ ثب ا٥ٕٞت تـخ٥ق  ٔحن ثٝ ػٕت سٚاثي، 10د٥٘ب٢ وؼت ٚ وبس اص ٔجبدلات

٘ـبٖ دادٜ ؿذٜ اػت. ٕٞچ٥ٙٗ تٔذاد لبثُ تٛخ٣ٟ اص تحم٥مبت تبث٥ش فٔب٥ِت ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ سا ثش ٍ٘شؽ ٞب٢ ٔـتش٢ دس سٚاثي 
 ;Ander- son and Narus 1990; Gummeson 1999; Halansson 1982 ثٝ)ثشا٢ ٔثبَ ٔشاخٔٝ ؿٛد  دٞذ ٣ٔ

Kumar 1999; Reinartz and Kumar 2002 .) 
 ٕٞبٌ٘ٛس وٝ فٔب٥ِت ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ ٣ٔ تٛا٘ذ ثش ٍ٘شؽ ٞب ٚ ادساوبت ٔـتش٤بٖ تبث٥ش ثٍزاسد، دس ٟ٘ب٤ت ا٤ٗ فٔب٥ِت ٞب ٣ٔ تٛا٘ذ

ػبَ  20 ٣ً. ٞذلشاس دخٛد  ش٥تحت تبث ٥٘ض سا ٢ ٔب٘ٙذ سهب٤ت، ٚفبداس٢،تشخ٥ح ٚ للذ خش٤ذ ٢ٚٔـتش اسصؿ٥بث٣ ٞب٢ خلاكٝ
ثب دس ِ٘شٌشفتٗ ٘مؾ  (Oliver 1997)ثشا٢ ٔشٚس ٔشاخٔٝ ؿٛد ثٝ:  ٔب٥ٞت سهب٤ت ٚ ٚفبداس٢ ٚ ٔحشن ٞب٢ آٟ٘بٌزؿتٝ 

)ثشا٢ ٔثبَ ٔشاخٔٝ ؿٛد ثٝ  11. تشخ٥ح ٔـتش٢ؿذٜ ا٘ذ ٢، ثٟتش اص لجُ ف٥ٕٟذٜٔـتش ٣ا٘تِبسات ٚ تدشثٝ لجّ ٢ثشا ٢ٔحٛس
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McAlister and Pessemier 1982ثشا٢ ٔثبَ ٔشاخٔٝ ؿٛد ثٝ  ذ خش٤ذ( ٚ لل(Fishbein and Ajzen 1975 ٥٘ض ثؼ٥بس )
 ٔٛسد ٚاوب٢ٚ لشاس ٌشفتٝ ا٘ذ.

 

 9دارایی های بازاریابی
ػبَ ٌزؿتٝ دا٘ؾ خٛد سا دس ٔٛسد داسا٣٤ ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ ٚ ٘مؾ آٟ٘ب دس ػلأت التلبد٢  20تب  ٣10 ٣ً بث٤ثبصاس پظٚٞـٍشاٖ

ٗ خب ثٝ دٚ ّ٘ٛ ثشخؼتٝ اص ؿبخق ٞب٢ داسا٣٤ ثبصاس٤بث٣ ٣ٔ پشداص٤ٓ وٝ ٓجبستٙذ اص: اسصؽ ٤ٚظٜ ٌؼتشؽ دادٜ ا٘ذ. دس ا٤ 2ؿشوت
 .4ٚ اسصؽ ٤ٚظٜ ٔـتش٢ 3ثش٘ذ

)ثشا٢ ٔثبَ ٔشاخٔٝ ؿٛد ثٝ  اسصؽ ٤ٚظٜ ثش٘ذ: ثش٘ذٞب ٔذتٟبػت وٝ ثٝ ٓٙٛاٖ ٕ٘بدٞب٣٤ ٣ٙٔٔ داس ٚ لذستٕٙذ ؿٙبختٝ ٣ٔ ؿٛ٘ذ 
Levy 1959ِ٣آٌبٞ )خض( ٣ٙٔ٤ ( وٝ اسصؽ ٤ٚظٜ ثش٘ذ سا ؿبُٔ چٟبس ِٔٛف1991ٝ) 5ذ٢ ثش٘ذ اص ػ٢ٛ آوش(، أب تح٥ُّ سػ٣ٕ ٚ خ 

تٛك٥ف وشد، آغبص ٌشد٤ذ. س٤ٚىشد د٤ٍش٢ وٝ ثٌٛس  9ثش٘ذ ٢؛ ٚ ٚفبداس 8ثش٘ذ تذا٣ٓ ٞب٢؛  7ٜادسان ؿذ ت٥ف٥؛ و 6ثش٘ذ ٣آٌبٞ
وٝ دا٘ؾ ثش٘ذ  11ظٜ ثش٘ذ سا تبث٥ش افتشال٣( ٌٔشح ؿذ. وّش اسصؽ 1998٤ٚ) 10ٌؼتشدٜ ا٢ ٔٛسد پز٤شؽ لشاس ٌشفت، اص ػ٢ٛ وّش

(. 7، كفحٝ Keller 2002)ٔشاخٔٝ ؿٛد ثٝ  تٛك٥ف ٕ٘ٛدٜ اػت ،ثش ٔـتش٢ ٤ب ٚاوٙؾ ٔـتش٢ ٘ؼجت ثٝ ثبصاس٤بث٣ آٖ ثش٘ذ داسد
سا  دا٘ؼت وٝ آٖ ثش٘ذ 12)٣ٙٔ٤ ٔذَ آوش ٚ ٔذَ وّش(، ٤ه ثش٘ذ سا ٣ٔ تٛاٖ ٔب٘ٙذ ٤ه ٌشٜ حبفِٝ ا٢ دس ؿجىٝ ا٢ دس ٞش دٚ ٔذَ

ثٛدٜ ٚ ٔدٕٛٓٝ ا٢ اص  13ثٝ ٔدٕٛٓٝ ا٢ اص تذا٥ٓبت ٔتلُ ٣ٔ وٙذ. ٤ه ثش٘ذ لذستٕٙذتش، دس ٥ٔبٖ ثش٘ذٞب٢ د٤ٍش دسخـبٖ تش
آٖ ثش٘ذ دس ٥ٔبٖ ثش٘ذٞب٢ د٤ٍش ٣ٔ  15سا داساػت وٝ ثبٓث افضا٤ؾ اسصؽ و٣ّ 14تذا٥ٓبت خٛؿب٤ٙذتش ٚ ٤بدآٚس٢ ؿذٜ ساحت تش٢

 ؿٛد.
سا  17ػٙدؾ اسصؽ ٤ٚظٜ ثش٘ذ پ٥ـٟٙبد ؿذٜ ا٘ذ. دػتٝ ا٢ اص ا٤ٗ سٚؽ ٞب، دا٘ؾ خش٤ذاسأٖتٔذد٢ ثشا٢  16سٚؽ ٞب٢ غ٥ش ٔب٣ِ

(، تى٥ٙه Levy 1985)ثشا٢ ٔثبَ ٔشاخٔٝ ؿٛد ثٝ  19، تى٥ٙه ٞب٢ فشافى18٣ٙدس ٔٛسد ثش٘ذٞب اص ًش٤ك آصٖٔٛ ٞب٢ تذا٣ٓ آصاد
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(، ٚ سٚؽ Zaltman and Higie 1995ثٝ  ) ثشا٢ ٔثبَ ٔشاخٔٝ ؿٛد1ٞب٢ ًشاح٣ ؿذٜ ثشا٢ اػتخشاج ٔٔٙب٢ اػتٔبس٢ ثش٘ذٞب
( ا٘ذاصٜ Aaker 1997; Keller 1998) ثشا٢ ٔثبَ ٔشاخٔٝ ؿٛد ثٝ 2ٞب٣٤ ثشا٢ ػٙدؾ ػبختبس تذا٥ٓبت ثٝ ؿى٣ّ آؿىبستش

ٚ اسصؽ  4اسصؽ و٣ّ سا ثٝ اسصؽ ٘بؿ٣ اص ٤ٚظ٣ٌ ٞب٢ ٔحلَٛ ض٥٘ ثٝ اسصؽ ٤ٚظٜ ثش٘ذ ٥ٌ3ش٢ ٣ٔ وٙٙذ. س٤ٚىشد تح٥ُّ ٔـتشن
 Rangaswamy, Burke, and Olivaتمؼ٥ٓ ٚ تدض٤ٝ ٣ٔ وٙذ)ثشا٢ ٔثبَ ٔشاخٔٝ ؿٛد ثٝ  5ص ٘بْ ٞب٢ ثش٘ذاسصؽ ثشخبػتٝ ا

، اسصؽ ٤ٚظٜ ثش٘ذ سا اص ًش٤ك 7ٔٛػْٛ ثٝ س٤ٚىشدٞب٢ )اسصؽ( ثبل٣ ٔب٘ذٜ 6(. دس ٔمبثُ، دػتٝ دْٚ اص سٚؽ ٞب٢ و٣ّ ٍ٘ش1993
ثٝ اسصؽ  9)ثٝ غ٥ش اص ثش٘ذ( ثشآٚسد ؿذٜ ٚ ػپغ تبث٥ش ثبل٣ ٔب٘ذٜ ثشآٚسد ٣ٔ وٙٙذ وٝ دس آٖ، تبث٥ش ٓٛأُ د٤ٍش 8)تفش٤ك( وؼش

(. دػتٝ ػِْٛ سٚؽ ٞب، اسصؽ ثش٘ذٞب Park and Srinivasan 1994)ثشا٢ ٔثبَ ٔشاخٔٝ ؿٛد ثٝ  ٤ٚظٜ ثش٘ذ ٘ؼجت دادٜ ٣ٔ ؿٛد
شٚف تش٤ٗ ؿبخق ٞب٢ ٔٔ 12ٚ ا٤ٙتشثش٘ذ 11تخ٥ٕٗ ٣ٔ ص٘ٙذ. فب٤ٙٙـبَ ُٚسِذ 10سا ثب ثشسػ٣ ؿبخق ٞب٢ ٔختّف ّٕٓىشد ثبصاس

ٞؼتٙذ. ا٤ٙتشثش٘ذ ثٝ ٓٙٛاٖ ا٥ِٚٗ ٔٔشف٣ وٙٙذٜ چ٥ٙٗ ؿبخل٣، دس ٔحبػجٝ اسصؽ ٤ٚظٜ ثش٘ذ، اص دادٜ ٞب٢  13)ثبصسٌب٣٘( تدبس٢
ٚ خلٛك٥بت  19، ٥ٔضاٖ حفبُت18)پـت٥جب٣٘( ، حٕب٤ت17، سٚ٘ذٞب٢ ثش٘ذ16، ث٥ٗ ا٣ِّّٕ ثٛد15ٖ، ثجبت14ٔشثٛى ثٝ سٞجش٢ ثبصاس

 (. Keller 1998آٟ٘ب حوٛس داسد ثٟشٜ ٣ٔ ٥ٌشد ) وٝ ثش٘ذ دس 20ثبصاسٞب٣٤
وٝ ٣ٔ ٤ٌٛذ اسصؽ  21پظٚٞؾ دس ٔٛسد تبث٥ش اسصؽ ٤ٚظٜ ثش٘ذ ثش اسصؽ ثبصاس احتٕبلا ثٝ د٥ُِ فشه٥ٝ پز٤شفتٝ ؿذ٠ ثبصاسٞب٢ وبسا

. دس الذاْ دٜ اػتثٛٚ دس دػتٛس وبس پظٚٞـٍشاٖ  وٕتش ٔٛسد تٛخٝ آٖ ٘مؾ ا٘ذن ٚ ٘بچ٥ض اػت، داؿتٝ ثبؿذ٣ اٌش ٘مـ ٤ٚظٜ ثش٘ذ
ػب٤ٕٖٛ ٚ  (.Simon and Sullivan 1993) اػتفبدٜ ؿذٜ اػت 22ا٥ِٚٝ ثشا٢ ػٙدؾ اسصؽ ٤ٚظٜ ثش٘ذ، اص د٤ذٌبٜ سا٤ح ٔب٣ِ

اػت، ثخـ٣ اص  24( ثب فشم ا٤ٗ وٝ اسصؽ ثبصاس٢ ٤ه ؿشوت، تخ٣ٙ٥ٕ ث٣ ًشفب٘ٝ اص خش٤بٖ ٞب٢ ٘مذ٢ آت1993٣)23ػ٥ِٛٛاٖ
ثذػت  25تٛاٖ ثٝ ثش٘ذ آٖ ٘ؼجت داد ٚ ثشا٢ آٖ ٤ه ؿبخق ٔب٣ِ اص اسصؽ ٤ٚظٜ ثش٘ذ خش٤بٖ ٘مذ٢ آت٣ آٖ ؿشوت سا وٝ ٣ٔ
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 2تبث٥ش اسصؽ ٤ٚظٜ ثش٘ذ سا ثش ثبصد٣ٞ ٞب٢ ػٟبْ تش ٥ٓٔؼتم ٣ثٝ كٛست (1994)1آٚسد، ٔحبػجٝ وشدٜ ا٘ذ. ٕٞچ٥ٙٗ، آوش ٚ ٤بوٛثؼٗ
ؿشوت ٔٛسد  34ثش اسصؽ ثبصاس  4ٌزاس٢ ؿشوتٚ ثبصدٜ ػشٔب٤ٝ  3ٚ اص ًش٤ك ٔذِؼبص٢ تبث٥ش تغ٥٥شات دس ادسان و٥ف٥ت ثش٘ذ 2ػٟبْ

ٔٛسد ثشسػ٣ لشاس داد٘ذ. آٟ٘ب دس٤بفتٙذ وٝ اسصؽ ٤ٚظٜ ثش٘ذ ٕٞب٘ٙذ و٥ف٥ت ٔحلَٛ، تبث٥ش٢ ٔثجت ثش ثبصدٜ ػٟبْ داسد ٚ ا٤ٗ ٔؼئّٝ 
تغ٥٥ش دس ( ٔتٛخٝ ؿذ٘ذ وٝ دس كٙٔت وبٔپ٥ٛتش، 2001) بوٛثؼ٤ٗآوش ٚ ٘ـبٍ٘ش لذست تبث٥ش ادساوبت ثش٘ذ اػت. دس تحم٥ك ثٔذ٢، 

دس پظٚٞؾ دس حٛصٜ ا٢ ٌؼتشدٜ تش اص ( 1998) ٚ ٕٞىبسا٘ؾ ، ساثٌٝ ا٢ ٔثجت ثب تغ٥٥ش دس ثبصدٜ ػٟبْ داسد. ثبسع5ٍ٘شؽ ثش٘ذ
 1997تب  1992سا دس خلاَ ػبَ ٞب٢  7ؿشوت تدبس٢ ػٟب٣ٔ ٓبْ 183ثش٘ذ ٔتّٔك ثٝ  1204  6كٙب٤ْ، تغ٥٥شات اسصؽ ٤ٚظٜ

اسصؽ  ٢ِٚ اسصؽ دفتش 8دسآٔذ خبِق ٤ٙٔ٣ ػٙت٣دٚ ؿبخق  ش٥تبث ٢وٝ فشاب سٚؿٗ ػبخت ٔٛسد ثشسػ٣ لشاس داد٘ذ. تح٥ُّ آٟ٘
ثب اسصؽ ثبصاس داسد. ٘تب٤ح ا٤ٗ ٤بفتٝ ثب تحم٥مبت د٤ٍش٢ وٝ ث٥بٍ٘ش ا٤ٗ ثٛدٜ ا٘ذ  10، اسصؽ ٤ٚظٜ ثش٘ذ ساثٌٝ ٔثجت ٣ٙٔٔ داس٤ٚ9٢ظٜ

ث٥ـتش اص آٖ چ٥ض٢ ثبؿذ وٝ اص ًش٤ك  12ؽِ ٔٛسد اسصؿ٥بث٣ثبٓث  ٣ٔ ؿٛ٘ذ وٝ فض٣٘ٚ اسص 11)ٔخبسج( ثبصاس٤بث٣ وٝ ٞض٤ٙٝ وشدٞب٢
 Bowd and Bowd 2002; Kirschenheiter 1997; Srivastava) داسد ٣ٕٞخٛا٘خش٤بٖ ٘مذ٢ ٔحبػجٝ ٚ ثذػت ٣ٔ آ٤ذ، 

et al. 1997.) 
ا٢ داسا٣٤ ( ثٝ ٓٙٛاٖ ؿبخل٣ ثش1996)14: اسصؽ ٤ٚظٜ ٔـتش٢ ا٥ِٚٗ ثبس اص ػ٢ٛ ثبِتجشي ٚ دا٤ت13ٖٛاسصؽ ٤ٚظٜ ٔـتش٢

ثبصاس٤بث٣ ٔٔشف٣ ؿذ. آٟ٘ب اسصؽ ٤ٚظٜ ٔـتش٢ ٤ه ؿشوت سا ثٝ كٛست ٔدّٕٛ اسصؽ ٞب٢ دٚسٜ ٕٓش ٔـتش٤بٖ آٖ ؿشوت 
، تشػ٥ٓ ٣ٔ ؿٛ٘ذ. تفىش ا٥ِٚٝ دس 16ثب ٔذَ اسصؽ دٚسٜ ٕٓش ته ته ٔـتش٤بٖ 15تٔش٤ف وشد٘ذ. ٔذَ ٞب٢ اسصؽ ٤ٚظٜ ٔـتش٢
ٔشثٛى ثٝ ٞش ٤ه اص  18٘ـأت ٌشفتٝ اػت وٝ دس آٖ، دادٜ ٞب٢ ٣ًِٛ 17ٔؼتم٥ٓ ٔٛسد اسصؽ ٤ٚظٜ ٔـتش٢ اص پبسادا٤ٓ ثبصاس٤بث٣

)ٕٔٔٛلا پؼت ٞب٢ تج٥ّغبت٣( دس دػتشع ثٛدٜ اػت )ثشا٢ ٔثبَ ٔشاخٔٝ  ٔـتش٤بٖ ٚ ٚاوٙؾ ٞب٢ آٟ٘ب ثٝ تلاؽ ٞب٢ ثبصاس٤بث٣
، دس حٛصٜ 19سٚاثي ٔـتش٢ (. وبسٞب٢ ا٘دبْ ؿذٜ دس ٔٛسد اسصؽ ثّٙذٔذتBlattberg, Getz, and Thomas 2001) ؿٛد ثٝ

 ,Kumar) 21( ٚ دس كٙب٤ْ داسا٢ فٙبٚس٢ پ٥ـشفتStorbacka 1994ٝ )ثشا٢ ٔثبَ ٔشاخٔٝ ؿٛد ث20ٝخذٔبت ٔب٣ِ

Venkatesan, and Reinartz 2002 ثٛدٜ اػت. اص آ٘دب وٝ اسصؽ ٤ٚظٜ ٔـتش٢، اص اسصؽ دٚسٜ ٕٓش ٔـتش٢ حبكُ ٣ٔ ،)
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٥٘ض ا٥ٕٞت پ٥ذا ٣ٔ وٙٙذ. ا٤ٗ سٚؽ ٞب ٞٓ ٕٔٔٛلا ٚخٛد دادٜ ٞب٢  1ٔـتش٢ ٌشدد، سٚؽ ٞب٢ اسص٤بث٣ اسصؽ دٚسٜ  ٕٓش ٤ه
 Dwyer 1997; Libai, Narayandas, andثٝ)ثشا٢ ٔثبَ ٔشاخٔٝ ؿٛد  ٣ًِٛ ٔـتش٤بٖ سا ٔٛسد تٛخٝ لشاس ٣ٔ دٞٙذ

Humby 2002; Reinartz and Kumar 2000ٕٓ ٜشؽ تب (. سٚ٘ذ ا٤ٗ وبسٞب٢ پظٚٞـ٣، اص ػٙدؾ اسصؽ ٔـتش٢ دس دٚس
 Berger et al 2002; Hogan, Lemon, and Rust) اسص٤بث٣ تبث٥ش تلاؽ ثبصاس٤بث٣ ثش اسصؽ ٤ٚظٜ ٔـتش٢، تىبُٔ ٤بفتٝ ا٘ذ

ثٝ د٥ُِ           ىشد٤سٚ ٤ٗاثٝ ا٤ٗ ػٙدؾ اهبفٝ ؿذٜ اػت. 2( ٚ ثٝ ا٤ٗ تشت٥ت، اسص٤بث٣ تل٥ٕٕبت ثبصاس٤بث٣ دس ًَٛ صٔب2002ٖ
)ٔب٘ٙذ ثبصاس٤بث٣ ٔؼتم٥ٓ، فشٚؽ  ٤بد٢ ٔحذٚد ثٝ ؿُٕبس ا٘ذو٣ اص ػٙبس٤ٛٞب٢ وؼت ٚ وبس٢دادٜ ٞب٢ ٔٛسد ٥٘بص، تب حذ ص

، تٕبع ٞب٢ وبسوٙبٖ 5( ٚ ٔٔذٚد ٔتغ٥شٞب٢ ثبصاس٤بث٣ )ٔب٘ٙذ پؼت ٞب٢ ٔؼتم4ٓ٥، خذٔبت ٔب٣ِ، وؼت ٚ وبس ؿشوت3٣آثٕٛ٘ب٣٘
 ٌشدد. ٣ٔ فشٚؽ، فشٚؽ ٞب٢ تّف٣ٙ، ل٥ٕت(
٢ ٣ٔ تٛا٘ذ دس آٟ٘ب ٔـتش ظ٤ٜاسصؽ ٚ ٌـتٝ ٚ كٙب٤ْ ٚ ٔدٕٛٓٝ فٔب٥ِت ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ سا وٝ ثٝ تبص٣ٌ س٤ٚىشد٢ ٔتفبٚت پذ٤ذاس

(. Rust, Lemon, and Zeithaml 2004; Rust, Zeithaml, and Lemon 2000) وبسثشد پ٥ذا وٙذ،ٌؼتشؽ دادٜ اػت
ٌشدآٚس٢ ؿذٜ اص  8پغ اص خش٤ذِٚ اًلآبت ٤ه ٔشحّٝ  7، دادٜ ٞب٢ ِ٘شػٙد٣ ٔـتش6٢ا٤ٗ س٤ٚىشد، اًلآبت داخ٣ّ ؿشوت

 ٞب٢ ٔحشن. وٙذ ٣ٔ ت٥تشوثب ٞٓ سا ٣ ِ٘شػٙد ك٤ؿذٜ اص ًش ٢ٌشدآٚس ب٤ )اِجتٝ اٌش ٔٛخٛد ثبؿذ( 9ًش٤ك سٚؽ پبُ٘ د٤تب
 Johnson and)ثشا٢ ٔثبَ ٔشاخٔٝ ؿٛد ثٝ  ٥٘ض ٕٞب٘ٙذ تح٥ُّ ٥٘ش٢ٚ ٔحشن دس ػٙدؾ سهب٤ت ٔـتش٢ ٢ٔـتش ظ٤ٜاسصؽ ٚ

Gustafsson 2000; Rust, Zahorik, and Keiningham 1994،) ٚ ٜاص ِ٘ش آٔبس٢ ٔشتجي  ذ٤ثب سفتبس خش ثذػت آٔذ
 (.Guadagni and Little1983) ٌشد٤ذٜ ٚ ػىٖٛ ٚ ث٣ تحشو٣ ٔـتش٢ اص ٤ه خش٤ذ ثٝ خش٤ذ د٤ٍش ٥٘ض دس آٖ ِٔٙٛس ٣ٔ ؿٛد

 مبت٥ػٙدؾ ٚ تحم ٢وتبة سإٞٙب ٣ِٝ فبسػ( دس تشخ1393ٕ) ٣ج٤ٞٛؿًٙ ٘ب ثب٤ذ اؿبسٜ وشد وٝپبُ٘  ه٥دس ٔٛسد تىٙدس ا٤ٗ خب 
اص ٔشدْ دس دٚ  ٣پبُ٘ ٔتوٕٗ ٔلبحجٝ ثب ٌشٚٞ ه٥داسد: تىٙ ٣ٔ ب٥ٖث ٥ٗپبُ٘ چٙ ه٥تىٙ ف٤دس تٔش ّش٥٘ٛؿتٝ دِجشت ٔ ٣اختٕبٓ

ٙذ )چ ٔىشس ٢ثب اػتفبدٜ اص ٔلبحجٝ ٞب ٣ٍ٘شؿ ب٤ ٢سفتبس شات٥٥ٌٔبِٔبت تغ ٢ٕٓذتب ثشا ه٥تىٙ ٤ٗاػت. ا ٣چٙذ ٔمٌْ صٔب٘ ب٤
 ب٤وٝ دس ٞش ٔٛج ٔلبحجٝ  اػت ٣ٔـبٞذٜ اكّ ب٤سؿتٝ پشػؾ  ه٤سٚد. اوثش ٌٔبِٔبت پبُ٘ ؿبُٔ  ٣ٔٛج ٔلبحجٝ( ثٝ وبس ٔ

دس  ب٤تٛاٖ دس ٞش ٔٛج  ٣آٖ اػت ٔ ٥ٗٔج ٣اكّ ٢وٝ پشػؾ ٞب ٣شات٥٥تغ ش٥تفؼ ٢ؿٛد. ثشا ٣دس ٕٞٝ ٔٛج ٞب تىشاس ٔ جب٤تمش
وٝ ٕٓذتب ثٝ  ٣٤: پبُ٘ ٞب٤ٓػبص ض٤لاصْ اػت دٚ ّ٘ٛ ٕٓذٜ پبُ٘ سا اص ٞٓ ٔتٕبوؼت وشد.  ض٥ٔختّف اًلآبت ٔىُٕ ٘ ٢ٔٛج ٞب

 .10پشداص٘ذ ٣ٔ ٣ٚ استجبًبت ٣ٔلشف ،٢ٔشثٛى ثٝ سفتبسِ التلبد ٥ٙ٣وٝ ٕٓذتب ثٝ أٛس ٓ ٣٤ٍ٘شؽ ٚ آسا ٚ افىبس ٚ پبُ٘ ٞب
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11
 Market Impact 



www.jamv.ir  
ISSN: 2645-4572 

 فصلنامه چطم انداز حسابداری و مدیریت

)جلد پنجم(                                              9311 ، زمستان33 ، ضماره3دوره   

 

154 
 
 

 ثٝ د٘جبَ ٔشثٛى ػبختٗ ٞض٤ٙٝ وشدٞب٢ َ ٞب٣٤ ٕٔٔٛلاًثشخبػتٝ ا٘ذ. چ٥ٙٗ ٔذ 1ٔذَ ٞب٢ تبث٥ش ثبصاس ٕٓذتب اص تحم٥مبت و٣ٕ
)ٔخبسج( ثبصاس دس ًَٛ صٔبٖ، ثٝ تبث٥شات ثش ٔتغ٥شٞب٣٤ ٔب٘ٙذ ػٟٓ ثبصاس ٚ فشٚؽ ٞؼتٙذ. ٔشٚسٞب٢ ٌٔبِٔبت٣ خبِْٔ ثؼ٥بس٢ دس 

 ;Hanssens, Parsons, and Schultz 1990ثشا٢ ٔشٚس ث٥ـتش ٔشاخٔٝ ؿٛدثٝ: ) خلٛف ٔذَ ٞب٢ تبث٥ش ثبصاس ٚخٛد داس٘ذ

Kumar and Pereira 1997; Lilien, Kotler, and Moorthy 1992 دسع ٟٔٓ ا٤ٗ ٌٔبِٔبت ا٤ٗ اػت وٝ تبث٥ش .)
(. ثٝ ًٛس Dekimpe and Hanssens 1995 )ثشا٢ ٔثبَ ٔشاخٔٝ ؿٛد ثٝ ثّٙذٔذت ثب تبث٥ش وٛتبٜ ٔذت تفبٚت ص٤بد٢ داسد

( ثٝ ػشٓت تبث٥ش خٛد سا ٘ـبٖ ٣ٔ دٞٙذ أب تبث٥ش آٟ٘ب چٙذاٖ ٔب٘ذٌبس 2بت فشٚؽ)ٔب٘ٙذ تج٥ّغ ٕ٘ٛ٘ٝ، ثشخ٣ فٔب٥ِت ٞب٢ ثبصاس٤بث٣
)ٔب٘ٙذ ثٟجٛد و٥ف٥ت خذٔبت، آ٣ٌٟ ٞب٢ تدبست٣( دس ثّٙذ ٔذت  ٥٘ؼت، دس حب٣ِ وٝ تبث٥ش ثشخ٣ د٤ٍش اص فٔب٥ِت ٞب٢ ثبصاس٤بث٣

ا٥ٕٞت ثشسػ٣ تبث٥ش ثش خش٤بٖ ٞب٢ ت، بٜ ٔذوٛت شات٥تبث آؿىبس ٚ تد٥ْٕ ٣ٔ ٌشدد. ا٤ٗ ٚخٝ تٕب٤ض ٟٔٓ، ثٝ خب٢ ثشسػ٣ ػبدٜ
سا ٤بدآٚس ٣ٔ ٌشدد. ٓلاٜٚ ثش ا٤ٗ، تٛا٘ب٣٤ ؿشوت دس سكذ الذأبت سلبثت٣ ٚ ٘ـبٖ دادٖ ٚاوٙؾ  3ػٛد تٙض٤ُ ؿذٜ دس ًَٛ صٔبٖ

، دس ثّٙذ ٔذت )ٔٛل٥ٔت٣( ٔٙبػت ثٝ آٟ٘ب، تبث٥شات ٔح٥ي ٚ سلبثت سا ثٝ ٌٛ٘ٝ ا٢ تٔذ٤ُ ٣ٔ وٙذ وٝ لبث٥ّت ٞب ٚ تبث٥شات ص٥ٔٙٝ ا٢
 (.Kumar 1994; Narver and Slater 1990) اص ا٥ٕٞت ث٥ـتش٢ ثشخٛسداس ٌشدد

 

 4تاثير مالی
اٌشچٝ تغ٥٥ش ٍ٘شؽ ٞب، ادساوبت ٚ للذ خش٤ذ ٔـتش٢ حبئض ا٥ٕٞت اػت ٚ دػت٥بث٣ ثٝ فشٚؽ ثٟتش ٚ وؼت ػٟٓ ثبصاسِ ث٥ـتش 

، تبث٥ش ٔب٣ِ سا ٟٕٔتش٤ٗ ٥ٔٔبس ٔٛفم٥ت ٞش ٌٛ٘ٝ تلاؽ ثبصاس٤بث٣ لاص١ٔ ٞش ٌٛ٘ٝ تلاؽ ثبصاس٤بث٣ اػت، أب ثؼ٥بس٢ اص ٔذ٤شاٖ
لاصْ ثشا٢ ا٤دبد آٖ افضا٤ؾ ٥٘ض  6)ٞض٤ٙٝ وشد( ، ثّىٝ ٔؼتّضْ ٔخبسج5لّٕذاد ٣ٔ وٙٙذ. تبث٥ش ٔب٣ِ ٘ٝ تٟٙب ٔؼتّضْ افضا٤ؾ ٓٛا٤ذ

ثٝ ٓٙٛاٖ ثبصدٜ  ٣ٔ8 ؿٛ٘ذ ٚ ثبصدٜ ٔب٣ِ دس ِ٘ش ٌشفتٝ 7)ٔخبسج( ثبصاس٤بث٣ ثٝ ٓٙٛاٖ ػشٔب٤ٝ ٌزاس٢ ٞب ٣ٔ ثبؿذ. ٞض٤ٙٝ وشدٞب٢
)ٔخبسج( و٣ّ تش  ٞض٤ٙٝ وشدٞب٢ ا٘ذاصٜ ٥ٌش٢ ٣ٔ ؿٛد. ؿٙبخت ا٥ٕٞت ثبصدٜ ػشٔب٤ٝ ٌزاس٢ دس اسص٤بث٣ 9ثبصدٜ ػشٔب٤ٝ ٌزاس٢

ٔٙدش ثٝ ا٤دبد سٚؽ ٞب٢ ا٥ِٚٝ ػٙدؾ ثبصدٜ ػشٔب٤ٝ ٌزاس٢ آ٣ٌٟ ٞب٢  (Kirpalani and Shapiro 1973) ثبصاس٤بث٣
، استجبى ٥ٔبٖ تلاؽ ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ ٚ ّٕٓىشد ٔب٣ِ، ثٛاػٌٝ تح٥ُّ ثب٘ه اًلآبت٣ دس ادأٝ(. Dhalla 1976) تدبست٣ ٌشد٤ذ

تٛػي ثبصَ ٚ ٥ٌُِ وٝ ٘ـبٖ ٣ٔ داد ساثٌٝ ٔثجت٣ ث٥ٗ ػٟٓ ثبصاس ٚ ثبصدٜ وُِ داسا٣٤ ٞب٢ خبِق  10ؿشوت پ٣ آ٢ اْ اع
ثٝ  12ٙذ وٝ ساثٌٝ ٔزوٛس ثٔذٞب ثٝ دلا٤ُ سٚؽ ؿٙبػ٣ٚخٛد داسد، تحى٥ٓ ٤بفت، ٞشچ (Buzzell and Gale 1987)11ؿشوت

( ثٔذٞب اص ٔٛهْ خٛد ٓمت ٘ـ٣ٙ٥ وشد ٚ ا٤ٗ 1994)٥ٌِ13ُ (. دس ا٤ٗ ص٥ٔٙٝ،Jacobson and Aaker 1985) چبِؾ وـ٥ذٜ ؿذ
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ّٕٓىشد ، أب اػت ذ٥ٜچ٥پ ٢خٛد ٔؼئّٝ ا ٢ثٝ خٛد ٣ٚالٔ ت٥ف٥ادسان ؿذٜ ٚ و ت٥ف٥و ب٥ٖاستجبى ٔ ٞشچٙذ ٌٛ٘ٝ ٓٙٛاٖ ٕ٘ٛد وٝ
 ٞؼتٙذ.  1ٔب٣ِ ٚ ػٟٓ ثبصاس ٞش دٚ تحت تبث٥ش و٥ف٥ت ٔحلَٛ

 ، سٚؿ٣ سا ثشا٢ فشافى٣ٙ ثبصدٜ ػشٔب٤ٝ ٌزاس٢ ٤ه ؿشوت دس و٥ف٥ت خذٔت فشاٞٓ وشدٜ اػت2دس ا٤ٗ اٚاخش،  ٔذَ ثبصدٜ و٥ف٥ت
ث٥ٗ ثٟجٛد  (. ٕٞچ٥ٙٗ، تحم٥مبت ٘ـبٖ دادٜ اػت وٝ ٕٔىٗ اػتRust, Zahorik, and Keiningham 1994, 1995) اػت

٣ٔ ؿٛد ٚ ثٟجٛد و٥ف٥ت خذٔت٣ وٝ ٔٙدش ثٝ وبٞؾ ٞض٤ٙٝ ٞب ٣ٔ ؿٛد، ٣ٓٛ٘  4وٝ ٔٛخت افضا٤ؾ ٓب٤ذ٢ 3و٥ف٥ت خذٔت٣
 Anderson, Fornell, and Rust 1997; Rust, Moorman, and Dickson) ٚخٛد داؿتٝ ثبؿذ 5ساثٌٝ ٔمبثُِ خب٘ـ٥ٗ

سا وٝ دس تب٥ٔٗ  (Davis 2002; Hogan et al 2002) 6ٓٙلش س٤ؼه ٔب٣ِ(. ثٝ تبص٣ٌ س٤ٚىشدٞب٢ اسص٤بث٣ ثبصدٜ ٔب٣ِ، 2002
 ٔتذاَٚ ثٛدٜ اػت، ٔٛسد تٛخٝ لشاس دادٜ ا٘ذ. 7ٔب٣ِ ؿشوت

 

 8تاثير بر ارزش ضرکت
ٚ فٔب٥ِت ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ سا ثٝ اسصؽ ػٟبٔذاساٖ ٔشثٛى ٣ٔ دا٘ٙذ، دس  9ٞش چٙذ ٘بدس، أب تح٥ُّ ٞب٣٤ وٝ داسا٣٤ ٞب٢ ثبصاسٔحٛس

ٔٙدش ثٝ ثبصدٜ غ٥ش ٓبد٢  11( ٘ـبٖ داد٘ذ وٝ آلا٘بت ٌؼتشؽ ثش٘ذ1995)10ٚ ٤بوٛثؼٗ ٥ِِٗ ُٟٛس ٞؼتٙذ. ثشا٢ ٔثبَحبَ 
اػت( ٚ ثب تٛخٝ ثٝ ا٤ٗ،  پ٥ؾ ث٣ٙ٥ ٣ٔ ؿذٜ 13)٣ٙٔ٤ ثبصدٜ ث٥ـتش اص آ٘چٝ وٝ ثش ٔجٙب٢ تغ٥٥شاتِ ؿبخق ثبصاس ٣ٔ ؿٛد 12ػٟبْ

( ساثٌٝ ا٢ ل٢ٛ ٥ٔبٖ اسصؽ 1995) 14ث٥ٗ فٔب٥ِت ثبصاس٤بث٣ ٚ ل٥ٕت ػٟبْ، ساثٌٝ ا٢ ثشلشاس ٌشد٤ذٜ اػت.و٥ٓ ٚ ٕٞىبسا٘ؾ
ٔشتجي ثب سؿذِ تٔذاد ٔـتشو٥ٗ ٚ ل٥ٕت ػٟبْ سا دس كٙٔت ٌٛؿ٣ ٕٞشاٜ آؿىبس ػبختٙذ. ثٝ  15خبِق ف٣ِّٔ خش٤بٖ ٞب٢ ٘مذ٢

٢، تبث٥ش فٔب٥ِت ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ سا ثش اسصؽ اسصؽ ٔـتش ٢ؿبخق ٞب ك٤اص ًش (1995)16ٚ ٕٞىبساٖ ٢لاٚاد٤ا٥ِٕٞٗ ؿىُ، 
٘ـبٖ دادٜ ا٘ذ ٚ ساثٌٝ ٔؼتم٣ٕ٥ سا ث٥ٗ اػتشاتظ٢ ثبصاس٤بث٣ ٚ تغ٥٥شات ثشٚت ٔب٣ِ ٤ه  18ٚ اسصؽ افضٚدٜ ثبصاس 17افضٚدٜ التلبد٢

 دس ِ٘ش ٌشفتٝ ا٘ذ. 19ؿشوت
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ؿٗ ػبختٙذ وٝ اسصؽ ٤ٚظٜ ثش٘ذ ثبٓث وبٞؾ س٤ؼه ٔب٣ِ ٣ٔ ؿٛد ٚ ثب ٞض٤ٙٝ پب٥٤ٗ تش ( س1997ٚ)1ػ٥شٚاػتبٚا ٚ ٕٞىبسا٘ؾ
وٝ  3( ٘ـبٖ داد٘ذ وٝ ٤ٚظ٣ٌ ٞب٢ ٚة ػب٤ت2000) 2ػشٔب٤ٝ ٚ دس ٘ت٥دٝ ثب ػشٔب٤ٝ ٌزاس٢ ث٥ـتش ثبصاس ساثٌٝ داسد،. دِٔشع ٚ ِِٛ

 ػٟبْ  ٢ٞب ٕت٥ثب ل ،ؿذٜ اػت ٢ٌزاس بع٥ٔم ٚفبداس٢، ٚ 5، دػتشػ4٣تٛػي ٥ِّ٘ؼِٗ/ ٘تِش٤ت٥ٍٙض ، ثب ٔٛاسد٢ اص لج٥ُ چؼجٙذ٣ٌ
٤ه داسا٣٤  6)اسصؽ ٤ٚظٜ ثش٘ذ( ( ؿٟشت ثش٘ذ٥ٔ1لاد٢ ٕٞجؼت٣ٍ داؿتٝ اػت.ا٤ٗ دٚ ٔؼئّٝ وٝ ) 2000ٚ  1999دس ػبَ ٞب٢ 

( دس Deephouse 2000( ٚ )2) اػت وٝ ٣ٔ تٛا٘ذ ثٝ وبٞؾ س٤ؼه خش٤بٖ ٞب٢ ٘مذ٢ آت٣ ٔبِىبٖ خٛد وٕه وٙذ 7ثبدٚاْ
 ,Gupta) ٔـخق ؿذٜ اػت مبت٥دس تحم ثؼت٣ٍ  داؿتٝ اػت، اسصؽ ثبصاسذ٤ٗ ؿشوت ا٤ٙتش٘ت٣ ػٛدآٚس٢ ٔـتش٢ ٞٓ ثٝ چٙ

Lehmann, and Stuart 2001 ثب ا٤ٗ ٚخٛد، ا٤ٗ ٌٛ٘ٝ ٌٔبِٔبت پظٚٞـ٣ ٚ تلاؽ پظٚٞـٍشاٖ دس تج٥٥ٗ ساثٌٝ ث٥ٗ فٔب٥ِت .)
 ٚ دس ا٤ٗ ساثٌٝ ثٝ ا٘دبْ وبسٞب٢ تحم٥مبت٣ ث٥ـتش٢ ٥٘بص اػت. ، اٍ٘ـت ؿٕبس ثٛدٜ اػت8ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ ثب ّٕٓىشد ؿشوت

 

 1عوامل دیگر
ثٛدٖ ٚ  ٔحٛس ( تب٥٤ذپز٤ش٢ ا٤ٗ ِ٘ش ساوٝ ث٥بٖ ٣ٔ داسد ٔح٥ي سلبثت٣ ساثٌٝ ٥ٔبٖ ثبصاس1994)11: اػ٥ّتش ٚ ٘بسٚس10ِٔح٥ي

ثٛدٖ ثّٙذٔذت اػت دس  ٔحٛس فْ ثبصاساػتذلاَ اػ٥ّتش ٚ ٕٞىبسؽ ا٤ٗ اػت وٝ ٔٙب تٔذ٤ُ ٣ٔ وٙذ، ٘بچ٥ض ٤بفتٙذ.سا  12ّٕٓىشد
٢ تحت ؿشا٤ي ٔح٣ٌ٥ تٔذ٤ُ ٔحٛس ثبصاس ( ٥٘ض ثٝ اػتثٙب٢ ا٤ٗ و2001ٝ)14ٞؼتٙذ. ٞش٤غ 13حب٣ِ وٝ ٓٛأُ ص٥ٔٙٝ ا٢ صٚدٌزس

 دٚ ا٤ٗٚ  ثٛدٖ ٔحٛس ثبصاس ٥ٗسا ث ٣ساثٌٝ ا٘ذو استجبى پ٥ذا ٣ٔ وٙذ، 16،  ثب ؿبخق ٞب٢ ٣ٙ٥ٓ ٚ ر٣ٙٞ ّٕٓىشد15وٙٙذٜ خبك٣
٢ اص ِ٘ش ٥ٔضاٖ تبث٥ش دس ٔمب٤ؼٝ ثب تبث٥ش ثش ٔح٥ي ثبصاسٔحٛس( ٥٘ض دس٤بفت وٝ 1999)17ـخ٥ق داد. ٕٞچ٥ٙٗ پِّٟبْتؿبخق 

، تبث٥ش ث٥ـتش٢ ثش ّٕٓىشد ؿشوت ٞب٢ ت٥ِٛذ٢ وٛچه داسد اٌشچٝ دس ا٤ٗ ٥ٔبٖ، تلآً 19ٚ ا٘تخبة اػتشاتظ٢ ؿشوت٣ 18كٙٔت
، ثبصاسٔحٛس٢ استجب٣ً ٔٙف٣ 22( ٥٘ض پ٣ ثشد وٝ دس تلآً ص٤بد ثبصاس1995)21ثبؿذ. ٌش٣ّٙ٤ 20ثبصاس ٣ٔ تٛا٘ذ ٤ه ٓبُٔ تٔذ٤ُ وٙٙذٜ
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ساثٌٝ  ٢ٌزاس ٤ٝثبصدٜ ػشٔبثب  ٢ثبصاسٔحٛس، 2داسد ٚ ا٤ٗ دس حب٥ِؼت وٝ دس تلإًبت وٓ ٚ ٔتٛػي ثبصاس ٢1ٌزاس ٤ٝثبصدٜ ػشٔبثب 
 ٣وٙٙذٜ ثٝ ؿٕبس ٔ ٤ُتٔذ ٣تلآً ثبصاس ٓبّٔ بٖ،٥ٔ ٤ٗدس ا وٝ ٞش چٙذٚ  ٔثجت٣ پ٥ذا ٣ٔ وٙذ. ثب تٛخٝ ثٝ تٕب٣ٔ ا٤ٗ ٌٔبِٔبت

ثٝ ؿٕبس ٣ٔ آ٤ذ. دس  3ثبص ٞٓ ثٝ ٓٙٛاٖ ٓب٣ّٔ لذستٕٙذ ٚ ت٥٥ٔٗ وٙٙذٜ ثشا٢ ّٕٓىشد ٚ ثٟشٜ ٚس٢ ثبصاس٤بث٣ ثٛدٖثبصاسٔحٛس، أب سٚد
 ثبؿذ 6بصاسثب ٔح٥ي ٣ٔ تٛا٘ذ ٟٕٔتش اص ٚاوٙـ٣ ثٛدٖ ٘ؼجت ثٝ ث 5، ػبصٌبس4٢دس ٔٛاسد٢ وٝ ٔب٥ٞت ثبصاس ثٝ ؿذت پ٤ٛبػت

(Harris 2001.) 
: ٕٞبٌ٘ٛس وٝ لجلا ثحث ؿذ، ػشٔب٤ٝ ٌزاس٢ دس داسا٣٤ ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ ٔب٘ٙذ اسصؽ ٤ٚظٜ ثش٘ذ ٚ اسصؽ ٤ٚظٜ ٔـتش٢،  7سلبثت

، ا٤ٗ ٌٛ٘ٝ ػشٔب٤ٝ فشٚؽ ثبٓث ٣ٔ ؿٛد وٝ ؿشوت ٘ؼجت ثٝ سلبثت آػ٥ت پز٤ش٢ وٕتش٢ پ٥ذا وٙذ ٚ ثٛاػٌٝ ػٟٓ ثبصاس ٚ
تذا٣ٓ ٣ٔ ؿٛد،  8ّٕٓىشد ؿشوت تبث٥ش ثٍزاسد. اَٚ ا٤ٗ وٝ ٚلت٣ ٔحلَٛ ثب ٤ه ثش٘ذ داسا٢ اسصؽ ٤ٚظٜ ص٤بدٌزاس٢ ٔؼتم٥ٕب ثش 

ؿٛد، ٔـتش٢ ٔحلَٛ سا ثٝ كٛست ثٟتش٢ اسص٤بث٣ ٣ٔ وٙذ ٚ ثبٚس ٣ٔ وٙذ وٝ ٔحلَٛ اص و٥ف٥ت ثبلاتش٢ ثشخٛسداس اػت ٚ ثٝ 
 ,Larouche)ثشا٢ ٔثبَ ٔشاخٔٝ ؿٛد ثٝ  پ٥ذا ٣ٔ وٙذ احتٕبَ ص٤بدتش٢ آٖ ٔحلَٛ سا خش٤ذاس٢ ٚ آتٕبد ث٥ـتش٢ ٞٓ ثٝ آٖ

Kim, and Zhou حؼبػ٥ت وٕتش٢ بد٤ص ظ٤ٜاسصؽ ٚ ٢داسا(. دْٚ ا٤ٗ وٝ ٔـتش٤بٖ دس صٔبٖ پشداخت دس ٔمبثُ ثش٘ذٞب٢ ،
ٛد ثٝ )ثشا٢ ٔثبَ ٔشاخٔٝ ؿ خٛاٞٙذ داؿت 10اص خٛد ٘ـبٖ دادٜ ٚ ٚاوٙؾ ث٥ـتش٢ دس ثشاثش استجبًبت ثبصاس٤بث٣ 9٘ؼجت ثٝ ل٥ٕت
Simon 1979ٔخبسج( ثبصاس٤بث٣، ثٝ ؿى٣ّ اثشثخؾ تجذ٤ُ ثٝ اٞشْ فـبس٢ ثشا٢ ؿشوت دس ( ٚ ثذ٤ٗ تشت٥ت، ٞض٤ٙٝ وشد ٞب٢( 

سا دس سلبثت ا٤دبد وٙذ وٝ دس ٟ٘ب٤ت ثٝ ٘فْ  ٣ٔ11 ؿٛد. ػْٛ ا٤ٗ وٝ اسصؽ ٤ٚظٜ ثش٘ذ ٣ٔ تٛا٘ذ ٓذْ تمبسٖ ٞب٣٤ سلبثت ثشاثش
٤ب افضا٤ؾ  13(وبٞؾ ل٥ٕت1988) 12بْ ٣ٔ ؿٛد. ثشا٢ ٔثبَ، اص ِ٘ش وبسپٙتش ٚ ٕٞىبسا٘ؾتٕ بد٤ص ظ٤ٜاسصؽ ٚ ٢داساثش٘ذٞب٢ 

 ظ٤ٜاسصؽ ٚ ٢داساسا ثٝ ػٕت ثش٘ذٞب٢  15پب٥٤ٗ ظ٤ٜاسصؽ ٚ ٢داسا، ثٝ ؿى٣ّ ٘بٔتٙبػت ػٟٓ ثش٘ذٞب٢ 14)ٔخبسج( تج٥ّغبت  ٞض٤ٙٝ
ٚ  ٥٤ٗپب ظ٤ٜاسصؽ ٚ ٢داسا اص ػ٢ٛ ثش٘ذٞب٢ 17ثت٣( تم٥ّذ سلب1989) 16ٞذا٤ت ٣ٔ وٙذ. ٕٞچ٥ٙٗ اص ِ٘ش وبسپٙتش ٚ ٘بوبٔٛتٛ بد٤ص

افضا٤ؾ دٞذ. ثشآ٤ٙذ ٚ تشو٥ت   20سا ٔب٘ٙذ پ٥ـٍبٔبٖ ثبصاس 19بد٤ص ظ٤ٜاسصؽ ٚ ٢داسا٣ٔ تٛا٘ذ ػٟٓ ثش٘ذٞب٢  18وپ٣ ثشداس٢ ؿذٜ
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بصاس٤بث٣ ثش اسصؽ )ٔخبسج( ث ٣ٕٟٔ سا ا٤دبد ٣ٔ وٙذ وٝ ثشخبػتٝ اص تبث٥ش ٞض٤ٙٝ وشدٞب٢ 1ا٤ٗ ٥٘شٚٞب ثب ٤ىذ٤ٍش، ٔضا٤ب٢ سلبثت٣
 ٤ٚظٜ ثش٘ذ اػت.

 

 جمع بندی و نتيجه گيری
ش ػبِٝ دس د٥٘ب ٔجبِغ ثؼ٥بسٌضاف٣ كشف ثبصاس٤بث٣ ٣ٔ ؿٛد. ٕٞبٖ ٌٛ٘ٝ وٝ ؿشوت ٞب تلاؽ ٣ٔ وٙٙذ تب دس ٔح٥ي ٞب٢ سلبثت٣ ٞ

د٤ٍش، تدشثٝ ٘ـبٖ دادٜ فضا٤ٙذٜ ٕٞٛاسٜ ػٛدٞب٢ ث٥ـتش٢ سا وؼت وٙٙذ، ثذ٘جبَ تٛخ٥ٝ ٞض٤ٙٝ وشدٞب٢ خٛد ٥٘ض ٞؼتٙذ. اص ػ٢ٛ 
وبف٣ ٘جٛدٜ اػت وٝ ا٤ٗ ٔؼئّٝ خٛد ثبٓث تٛػٔٝ ٚ اػتفبدٜ ٞشچٝ ث٥ـتش اص ؿبخق ٞب٢  2اػت وٝ ؿبخق ٞب٢ ٔب٣ِ ٔٛخٛد

ػبَ ٌزؿتٝ، پ٥ـشفت لبثُ تٛخ٣ٟ دس تٛػ١ٔ ؿبخق ٞب٢  20ؿذٜ اػت. دس ٣ً چٙذ دٞٝ ٌزؿتٝ، ثخلٛف دس  3غ٥ش ٔب٣ِ
ٛست ٌشفتٝ اػت. دس ٔمبِٝ حبهش تلاؽ ؿذ تب ا٤ٗ ٌٛ٘ٝ سٚؽ ٞب ٚ ؿبخق ٞب دس وٙبس ٞٓ ٚ غ٥ش ٔب٣ِ داسا٣٤ ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ ك

)ٔخبسج(  آٚسدٜ ؿذٜ ٚ ثٝ ٓٙٛاٖ ثخـ٣ اص س٤ٚىشد٢ خبْٔ ثشا٢ تٛك٥ف تبث٥ش ٞض٤ٙٝ وشدٞب٢ ىپبسچ٤ٝ دس چبسچٛث٣ ٔٙؼدٓ ٚ
 . اسائٝ ؿٛ٘ذثبصاس٤بث٣ ثش فشٚؽ، ػٛد ٚ اسصؽ ػٟبٔذاس، 

وٝ دس ٕٞبٖ ٌٛ٘ٝ  ٗ ٔمبِٝ، فٔب٥ِت ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ اص لج٥ُ اػتشاتظ٢ ٞب ٚ تبوت٥ه ٞب٢ ٤ه ؿشوت ساچبسچٛة پ٥ـٟٙبد٢ ا٤
ٚ اسصؽ ؿشوت(  ٣ٔبِ خب٤ٍبٜ ؿشوت دس ثبصاس، خب٤ٍبٜ ،٢ٔـتش ظ٤ٜثش٘ذ، اسصؽ ٚ ظ٤ٜاسصؽ ٚ ٥ُ)اص لج ؿشوتآٖ  ٢ٞب ٣٤داسا

دٚ ؿ٥ٜٛ ٚخٛد داسد وٝ ٔٛهّٛ ٣ٕٟٔ چٖٛ ثشلشاس٢ استجبى ٤بثٙذ، اص ؿشا٤ي و٣ّ ؿشوت ٔٙفه ٚ ٔدضا ٕ٘ٛد. تٟٙب  ٣ا٘ٔىبع ٔ
٥ٔبٖ پ٥بٔذٞب٢ وٛتبٜ ٔذت ٚ ثّٙذٔذت سا ٔٛسد ثشسػ٣ لشاس ٣ٔ دٞٙذ: سٚؽ ٞب٢ ٔب٣ِ ٚ غ٥شٔب٣ِ. سٚؽ اَٚ، ٣ٙٔ٤ سٚؽ ٔب٣ِ، 

٣ ٘ـبٍ٘ش ٚه٥ٔت )ٔب٘ٙذ اسصؽ ٤ٚظٜ ٔـتش٢( ٣ٔ ثبؿذ. سٚؽ غ٥شٔب5ِٚ تٙض٤ُ خش٤بٖ ٘مذ٢ 4ٔجت٣ٙ ثش پ٥ؾ ث٣ٙ٥ ٘تب٤ح ثّٙذٔذت
ؿشوت اػت. ا٤ٙىٝ آ٤ب داسا٣٤ ثبصاس٤بث٣ ٤ه ؿشوت ثٝ سٚؽ ٔب٣ِ ا٘ذاصٜ ٥ٌش٢ ؿذٜ  6ٚه٥ٔت آت٣ داسا٣٤ ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ أشٚص

 7ثبؿذ ٤ب ثٝ سٚؽ غ٥ش ٔب٣ِ، دس ٞش حبَ ٚه٥ٔت ٚ ؿٕب٢ ثّٙذٔذت اص ًش٤ك ّٕٓىشد ا٤ٗ داسا٣٤ِ ٔتغ٥ش ٚ اص ػٌش آخش تشاص٘بٔٝ
 ؿشوت ثذػت ٣ٔ آ٤ذ. 

( ٣ٔ1 ٌـب٤ذ: بْ تحم٥مبت آت٣ ثٝ س٢ٚ پظٚٞـٍشاٖ ثشا٢ ا٘ددس ٞفت حٛصٜ ٌٔشح ؿذٜ دس ا٤ٗ ٔمبِٝ افك خذ٤ذ٢ سا  ٔجبحث
( سلبثت. 7( ٔح٥ي؛ ٚ 6( تبث٥ش ٔب٣ِ؛ 5( تبث٥ش ثبصاس؛ 4( اسصؽ ٤ٚظٜ ٔـتش٢؛ 3( اسصؽ ٤ٚظٜ ثش٘ذ؛ 2اػتشاتظ٢ ٞب ٚ تبوت٥ه ٞب؛ 

اػت وٝ تبوت٥ه ٞب سا ثٝ  8تبو٥ذ ث٥ـتش ثش ٔذَ ٞب٣٤ دس ػٌح ولاٖ ٚ و٣ّٔوٕٖٛ ٔـتشن دس ٥ٔبٖ تٕب٣ٔ ا٤ٗ حٛصٜ ٞب، 
ثبؿٙذ أب دس ٥ٓٗ حبَ ثب٤ذ اص ُشف٥ت لاصْ ثشا٢ ا٤دبد س٤ٚىشد ٚ  9تبث٥ش ٔب٣ِ سثي ٣ٔ دٞٙذ. ا٤ٗ ٔذَ ٞب ثب٤ذ پ٤ٛب ٚ خبْٔ

اػت. ثشا٢ ٔثبَ دس  11ب٣ٍٕٙٞ ٔـتش٥٘٢ض ثشخٛسداس ثبؿٙذ. ٔوٕٖٛ ٔـتشن د٤ٍش ٥٘ض ٥٘بص ثٝ دس ِ٘ش ٌشفتٗ ٘ 10د٤ذٌب٣ٞ ٚػ٥ْ
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ٔٛه٣ٓٛ ٔحٛس٢ دس ثخؾ ثٙذ٢ ثبصاس، ثبصاس٤بث٣ اػتشاتظ٤ه ٚ تبوت٥ه  ٣٤1 ٔـتش٤بٖ ثؼ٥بس ػٛدآٚسؿٙبػب٥ٔبٖ د٤ٍش حٛصٜ ٞب، 
اػت. ٔب٥ٞت ّٕٓىشد ؿشوت ثٝ ًٛس ث٥ٙبد٢ تحت تبث٥ش سلبثت لشاس داسد  3ٚ سلبثت 2ٞب ٣ٔ ثبؿذ. ٔوٕٖٛ ٔـتشن د٤ٍش، پ٤ٛب٣٤

ًَٛ صٔبٖ ثٝ ؿى٣ّ اػبػ٣ تغ٥٥ش ٣ٔ وٙذ. دس ِ٘ش ٌشفتٗ ٞش د٢ٚ ا٤ٗ اثٔبد دس تٕبْ حٛصٜ ٞب٢ ػٙدؾ ثٟشٜ ٚس٢  داسد ٚ دس
 ثبصاس٤بث٣ هشٚس٢ ٚ ح٥بت٣ ٣ٔ ثبؿذ ٚ ٕٞچٙبٖ وبسٞب٢ پظٚٞـ٣ ص٤بد٢ دس ا٤ٗ ص٥ٔٙٝ لاصْ اػت.

بهش اثضاسٞب٢ ص٤بد٢ ثشا٢ ػٙدؾ ثٝ سغٓ فشكت ٞب٢ تحم٥مبت٣ ٔٛخٛد، ٌٔبِٔبت كٛست ٌشفتٝ ٘ـبٖ ٣ٔ دٞذوٝ دس حبَ ح
 ثٟشٜ ٚس٢ ثبصاس٤بث٣ ٚخٛد داسد. سٚؽ ٞب٢ لذستٕٙذ٢ ثشا٢ اسص٤بث٣ تبوت٥ه ٞب٢ ثبصاس٤بث٣، ٔذِؼبص٢ تبث٥ش ثبصاسِ ٞض٤ٙٝ وشدٞب٢

ا٤ٗ  )ٔخبسج( ثبصاس٤بث٣ ٚ ٕٞچ٥ٙٗ ثشا٢ اسص٤بث٣ داسا٣٤ ٞب٢ ثبصاس٤بث٣، خب٤ٍبٜ ثبصاس، اسصؽ ؿشوت ٚ خب٤ٍبٜ ٔب٣ِ ٚخٛد داس٘ذ.
ػبَ ٌزؿتٝ سخ دادٜ اػت ٚ ٔجٙب٣٤ سا ثشا٢ وبسٞب٢  20سٚؽ ٞب ثبصتبث٣ اص پ٥ـشفت لبثُ ٔلاحِٝ ا٢ ٞؼتٙذ وٝ دس ٣ً 

پظٚٞـ٣ ٚ وبسؿٙبػ٣ ث٥ـتش فشاٞٓ ٕ٘ٛدٜ ا٘ذ. ٟٕٔتش ا٤ٗ وٝ سٚؽ ٞب٢ لذستٕٙذ ٔزوٛس، اثضاسٞب٢ لاصْ سا ثشا٢ تبث٥شٌزاس٢ ثش 
ثشا٢ ثبصاس٤بة ٞب، پ٥ـشفت ث٥ـتش ّٓٓ ثبصاس٤بث٣ ٚ ا٤دبد تف٣ٕٟ دٚس ا٘ذ٤ـب٘ٝ اص تبث٥ش الذأبت ٔذ٤ش٤ت٣، آتجبسػبص٢ ث٥ـتش 

٥ّ٥ٔبسدٞب پ٣ِٛ وٝ ٞش ػبِٝ كشف فٔب٥ِت ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ ٣ٔ ؿٛد، دس اخت٥بس لشاس ٣ٔ دٞٙذ. دس ٘ت٥دٝ ٥ٌش٢ پب٤ب٣٘ اص ثشسػ٣ 
٘ٝ ثٟشٜ ٚس٢ ثبصاس٤بث٣ دس ٟ٘ب٤ت ٔؼتّضْ ٔمب٤ؼٝ ٚ ثشآٚسد تٕب٣ٔ ٔٛاسد ٌٔشح ؿذٜ دس ا٤ٗ ٔمبِٝ ثب٤ذ ٌفت وٝ اسص٤بث٣ وبسؿٙبػب

اػت وٝ اص اخشا٢ ٤ه فٔب٥ِت ثبصاس٤بث٣ ٘بؿ٣ ٣ٔ ٌشد٘ذ. دس ٘مٌٝ ٔمبثُ ٚ اص ٘مٌٝ ِ٘ش  4تفبٚت ٞب دس خش٤بٖ ٞب٢ ٘مذ٢
٣ٔ  بصاس٤بث٣ ؿشوت،( داسا٣٤ ٞب٢ ث2( تغ٥٥شات دس  داسا٣٤ ٞب٢ ٔب٣ِ ؿشوت ٚ )1ثٝ ) 6، تدض٤ٝ ثٟشٜ ٚس٢ ثبصاس٤بث5٣حؼبثذاس٢

ٔٛسد تٛخٝ لشاس ٥ٌشد. ػخٗ آخش ا٤ٗ وٝ ث٥ٔذ ٥٘ؼت كشَفِ تٛخٝ  7وٝ ثٝ ٓٙٛاٖ ٘ت٥دٝ ٚ سٜ آٚسد فٔب٥ِت ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ تٛا٘ذ
 ث٥ـتش ثٝ ا٤ٗ داسا٣٤ ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ ؿ٥ٜٛ ٔذ٤ش٤ت وؼت ٚ وبسٞب سا ثٝ و٣ّ ٔتحَٛ ٚ دٌشٌٖٛ ػبصد.
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