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Abstract: 
In a mature market where products are similar in terms of price, quality, 
and services, the corporate behavior as a good citizen provides an 
opportunity for the company to be highlighted between competitors and 
its brand and products be distinguished among many choices. The 
postmodern condition of current societies requires changes in the way a 
businesse is conducted and communicates with different stakeholders. 
The use of cause related marketing has increasingly become the 
mainstream of corporate marketing communication programs. The 
purpose of this study was to investigate the effect of CrM (cause related 
marketing) on brand attitudes, advertising and purchase intention, as well 
as the effective role of cause involvement as well as skepticism as 
moderating factors. This study was carried out using a semi- experimental 
design and 483 participants in Tehran by available sampling were 
selected. Two structured questionnaires were designed for the 
experimental and control groups. Covariance analysis suggested that the 
use of CrM will improve consumers’ attitudes toward brand, advertising, 
and purchase intention. Cause involvement does not modify brand, 
advertising attitude and purchase intentions, whereas skepticism 
accepted as a moderating variable. 
Key words: corporate social responsibility, cause related marketing, 

brand attitude, advertising attitude, skepticism, cause involvement. 
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 چکیده
ی هتتابرنامتتهی بتته یریتتان ا تتلر انتتدهیفزا طتتنربتتهاستتتداده اب باباریتتابر واروناهانتته  

استت  هتدا اب ایتط معا بته بررستر ا تر        شتده لیتبتد  هتا شترتت ارتباطات باباریتابر  
باباریابر واروناهانه بر نگتر  نستبت بته برنتد، تبلاوتات و رصتد وریتد و ناتز ن ت           
متتر ر درراتتری  هنتتر م تتتریان بتتا مدهتتنخ باباریتتابر واروناهانتته و هم نتتاط شتت  

  ایتط معا بته بتا استتداده اب طتر       استت عنامتل تبتدیل رتر     عنتنان بته و تردید به آن 
در شتتهر تهتتران بتتا   تننتتدرانشتترتتندتتر اب  983بتتا استتتداده اب   شتتبه آبمای تتر 

بتترای  افتهیستتاوتاری در دستتترا انجتتاخ شتتد  دو پرس تتنامه راتترنمننتتهاستتتداده اب 
 انسیتتتنوار لاتتوتحل هیتتتجزرتتروه آبمتتای  و تنتتتری طرایتتر رردیتتد  استتتداده اب   

 تننتتدرانمصتتراباباریتتابر واروناهانتته نگتتر    ابتتته استتتداده   دهتتدرمتتن تتان 
  متوارهتتای یمباتتت بخ تتدرمتتنستتبت بتته برنتتد، تبلاوتتات و رصتتد وریتتد را بهبتتند 

ی باباریتتابر واروناهانتته تتتا ار باباریتتابر هتتاتاتتفبا شتتناوتر و درراتتری  هنتتر بتتا 
 تنتد رنمت بر نگتر  نستبت بته برنتد، تبلاوتات و رصتد وریتد را تبتدیل          روناهانهاو

اهانتته بتتر متوارهتتای وابستتته را تبتتدیل  و تتر شتت  و تردیتتد تتتا ار باباریتتابر وارون 
  تندرم

نگتتر  بتته برنتتد و   مستتلن ات ایتمتتاعر، باباریتتابر واروناهانتته،   کلیاادی  واژگااان
 تردید و تبلاوات، درراری  هنر، ش 
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 مقدمه -7

ر ستتابمانیامبتتهامتتروبه ویتتایر شتتهروندی ستتابمانر و ایدتتای ن تت  ایتمتتاعر در   

  یساستات م تتریان نستبت بته     رودرمت بته شتمار    هتا شرتتمزیت ررابتر  طیترمهم

را  هتتاشتترتتانجتتاخ مستتلن ات ستتابمان در ربتتای یامبتته، ماتتزان دانتت  و استتت بای  

پاستتخگنی  تنانتتدرنمتتنستتبت بتته ایتتط مهتتم افتتزای  داده استتت  باباریتتابر ستتنتر  

ی مناسبر برای ایط ننع اب ت اضتای ستابمانر باشتد  ایتط امتر منجتر بته ایجتاد یتنبه         

« 7روناهانته اوباباریتابر  »هتا تحتت عنتنان    یتمتاعر شترتت  یدیدی در مستلن ات ا 

 در هتم  و انتدتاعر  یهتا شترتت  شتانه در باباریتابر هتم در    استداده اب ایتط  شده است 

  استتت شتتگرفر داشتتته  و مثبتتت ب ردوستتتانه ا تترات  وا مندبتته مرسستتات عتتاخ 

هتا  واروناهانته بتا افتزای  ماتزان فترو  و رتدرت برنتد شترتت         رابیت هم ناط بابار

تتته اب امتتنر واریتته و انستتان دوستتتانه یمایتتت   یرهتتاباعتتش شتتده تبتتداد ستتابمان 

ی هتتاستتایدر   (2171و همهتتاران،  2)ترامتتا نا روب با تتتر شتتنندتننتتد روببتتهمتتر

ایدتا   اهت شترتت اوار، باباریابر واروناهانته ن ت  مهمتر را در راهبردهتای باباریتابر      

درآمتتد  طتترا یتتاب واروناهانتته (  در باباریتتابر2172، 9ویرونتته و راببانتته) تنتتدرمتت

و هتم باعتش افتزای      تنتد رمت و شتهرت وتنبر پاتدا     ابتد یرمبنگاه ارتصادی افزای  

بترد را بترای    -تته منیبتات استتراتبی بترد     شتند رمت درآمدهای ی  مرسسه واریته  

(  در ایتتط شتتانه باباریتتابر  2173و همهتتاران،  3)آنتتدریس تنتتدرمتتطتترفاط ایجتتاد 

بتترای افتتزای  فتترو  یتت  محصتتنی هتتدا بتتا یتت  ستتابمان واریتته    هتتاشتترتت

هتم   روناهانته اوو اب طریت  فترو  آن محصتنی بته آن فبا اتت       تننتد رمم ارتت 

 عنتنان بته ی باباریتابر واروناهانته   هتا نته یهز ( 2115، 5  )تتاتلر و  تر  تننتد رمتم  

ستتای رتشتتته  91نستتبت بتته  هتتاشتترتتن ات ایتمتتاعر ی مستتلهتتارو یهتتر اب 

                                                           
4. Cause related Marketing (CrM) 
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رشتتد را در بتتاط   طیتتترعیستترر رایتتتبتتهرشتتدی هتتزار برابتتری داشتتته استتت و   

شتوایر فتلا  و همهتاران،    ) ی غار اینترنتر بته وتند اوتصتاا داده استت    هارابیبابار

تتتاه   روبروببتتهی دو تتتر در بستتااری اب ت تتنرها  هتتاتمتت  ابآنجاتتته(  7931

تته همانتا شتری  شتدن      هتا شترتت ی مستلن ات ایتمتاعر   هتا رو  یهر اب ابدیرم

 استت در ی  امتر واروناهانته و انستان دوستتانه در راستتای ستاوتط یهتانر بهتتر         

تتتاتلر و ) استتت شتتدهلیتبتتد هتتاشتترتت( بتته مامنریتتت ا تتلر 2115)تتتاتلر و  تتر، 

 باباریتتابر شتتانه اب تتته هتتایرطتتر  منف اتتت بانتتر(  پتتا 2171، 7تارتایایتتا

 عنامتتل اب استتتداده د اتتل بتته تننتتدمتتر استتتداده تتتاا تتتروی  یهتتت واروناهانتته

 دایتل  بته  استت  ممهتط  یتتر  استت و  دشتنار  بستاار  غارارتصادی و انسان دوستتانه، 

 تمپتتاط وتتاا، امتتر یتت  بتته نستتبت ایتمتتاعر هتتاییساستتات هم تتنن مختلدتتر

 بنگتتاه بتترای ضتتدتبلا  منیتت  و داشتتته مبهتتنا نتاجتته واروناهانتته باباریتتابر

 نگتتر  بررستتر و شتتناوت درستتت اب روطیتت  اباشتتند تمپتتاط تننتتدهارا،تته ارتصتتادی

 یتتا رستتدرمتتامتتری ابخ بتته ن تتر   واروناهانتته باباریتتابر نستتبت بتته  وریتتداران

 ایترای  اب پتا   یامبته  تتل  یتتر  و هتدا  بتابار  واتتن   بانتر پتا   گریدعبارتبه

  است ضروریات ابیمله واروناهانه، باباریابر تمپاط

افتتتزای  رونتتتد استتتتداده اب باباریتتتابر واروناهانتتته در یهتتتان و ت تتتنرمان در  

ن تت  مهتتم باباریتتابر واروناهانتته در بهبتتند    دهنتتدهن تتانی رتشتتته هتتاستتای

یماتتدی باده ) استتت تننتتدرانمصترا وریتتد  تیتتدرنهانگتر  نستتبت بتته برنتد و   

با تتتر بتته منضتتنعاتر ماننتتد    ررفتتتهانجتتاخی هتتاپتتبوه (  7932و همهتتاران، 

(، تتتا ار  2،2113)پراتتتاینا و او ستتنن  روناهانتتهاورابعتته برنتتد و باباریتتابر   

، 9بتتر ارب  ویتتبه برنتتد و نگتتر  مصتترا )مزودیتتر و مرو هتتا روناهانتتهاوباباریتتابر 

ی اولارتتر هتتاینبتته(، 2172، 3تتتام و همهتتاران) ی اولارتترهتتارضتتاوت(، 2172
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( ا تتترات باباریتتتابر  2172راببانتتته،  )ویرونتتته و تننتتتدرانمصتتتراو هتتتنیتر 

)یماتتتدی باده و همهتتتاران،   SORواروناهانتتته در را تتت  ا گتتتنی مصتتترفر   

( و هم نتتاط ا تتر نتتنع محصتتنی بتتر باباریتتابر واروناهانتته )شتتوایر فتتلا  و  7932

ی پبوه تتگر تتتا ار  هتتاربررستت( پرداوتتته استتت و بتتر استتاا   7935همهتتاران،

نستبت بته مدهتنخ باباریتابر واروناهانته و ا تر        دهایت ترددرراری  هنتر و شت  و   

تبتتدیل رتتر آن بتتر رابعتته بتتاط باباریتتابر واروناهانتته و نگتتر  نستتبت بتته برنتتد،  

ر رتترار نگرفتتته منردبررستت تتتاتنننتبلاوتتات و رصتتد وریتتد در برنتتدهای ایرانتتر   

یتت  شتترتت پا تترو در محصتتنات  عنتتنانبتتهاستتت  شتترتت پروتتتتر انتتد رمبتتل 

ی باباریتتابر واروناهانتته بتترای ت نیتتت برنتتد هتتارو اب  هاستتتستتایتنتتد مصتترا 

ی ایرانتتر فبتتای در  تتنایع شتتنینده  هتتاشتترتتو تتر آیتتا  بتتردرمتتوتتند بهتتره 

بتتا استتتداده اب باباریتتابر واروناهانتته رتتامر در یهتتت ارت تتای ارب     تناننتتدرمتت

نستبت بته ناتات باباریتابر واروناهانته و       دیت و تردویبه وتند بردارنتد و آیتا شت      

نگتر  بته    بتا باباریتابر واروناهانته ا تر باباریتابر واروناهانته بتر        درراری  هنر

برنتتد، نگتتر  بتته تبلاوتتات دارای مضتتمنن باباریتتابر واروناهانتته و رصتتد وریتتد   

ی باباریتتتابر واروناهانتتته هتتتاطاتمپتتتآن محصتتتنی را تبتتتدیل تنتتتد  ایتتترای 

تتته اب طرفتتر شتتامل  آوردرمتتبتته ارموتتان  هتتاستتابمانی بیتتادی را بتترای هتتانتتهیهز

و اب طترا دیگتر هزینته تبلاوتات      شتند رمت ی واریته  هتا ستابمان م  متا ر بته   ت

ر راترد،  تتا بررستر    دربرمت را  روناهانته اوی هتا تمت  ر درستت ایتط   رستان اطلاع

نستتبت بتته   تننتتدرانمصتتراتتتا ار ماتتزان درراتتری  هنتتر و شتت  و تردیتتد    

بتته برنتتد،  تننتتدرانمصتتراباباریتتابر واروناهانتته و تتتا ار ستتنن آن بتتر نگتتر    

  رودرماوات برند و رصد ورید اب اهداا ایط پبوه  به شمار تبل
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 پیشینه پژوهش-2

: باباریتتابر واروناهانتته شتتهلر رایتت  و م تتهنر اب مستتلن ات   باباریتتابر واروناهانتته

ایتماعر شترتت استت  مدهتنخ باباریتابر واروناهانته او تاط بتار تنست  منتنن و          

در معا بتتتات او اتتته وتتتنی  روی باباریتتتابر  هتتتاآنوارادرایتتتان معتتتر  شتتتد  

واروناهانتته بررستتر مدهتتنمر یتتامبر را پدیتتد آوردنتتد و باباریتتابر واروناهانتته   

 هتتدا بتتافرآینتتد تتتدویط و ایتترای برنامتته باباریتتابر »تبریتتر تردنتتد:  رننتتهطیتتارا 

تتته در آن  روناهانتتهاوبتته یتت  فبا اتتت    شتتدهریتتتبرارا،تته یتت  تمتت    

محصتتنات هتتم اهتتداا ستتابمانر و هتتم اهتتداا  اب طریتت  وریتتد  تننتتدهمصتترا

 در ی تجتتاریهتتاشتترتتو  هتتاستتابمان  م تتارتت «تنتتدفتتردی را ارضتتا متتر  

  تنرت،  ایتط  غاتر  در  استت  انهتار ررابتل اغ ضترورت  یت   واروناهانته  یهاتافبا 

 راهتا  شترتت  ایتط  یاتات  وتند،  وریتد  بتا  تتا  ندارنتد  تمایلر دوران مبا ر م تریان

 را وتند  وتدمات  و تااهتا  تته  استت  شترتت  ویادته  ، ایتط دروارتع   بخ تند  تداوخ

تنتتد و  عرضتته معلتتن  تنبیتتع آستتان، دسترستتر مناستت ، رامتتت عتتا ر، تاتتدابات

و  1ایدتا تنتد )بتا انگز    ن ت   یامبته  عمتنمر  یهتا تات فبا  پا تبرد  در یایطادرع

باباریتتابر واروناهانتته یتت  استتتراتبی نتتنیط باباریتتابر بتترای    (  2178همهتتاران، 

م تتتری استتت تتته بتتا افتتزای  فتترو  بنگتتاه ارتصتتادی باعتتش  ولتت  ارب  ویتتبه 

و  2پاستلر  دهات بته ع    شتند تروی  تم  بته مرسستات واریته و ب ردوستتانه متر     

پتتتیری ایتمتتاعر (، باباریتتابر واروناهانتته شتتهلر اب مستتلن ات 2171همهتتاران )

ی تبلاوتتر یتت  تمپتتانر دو هتتدا افتتزای  هتتاتاتتفبا شتترتت استتت تتته در آن، 

 تند دنبای مر تنأخ  نرتبهر به یامبه را انندع رسسندآوری و 

بررستتر رونتتد بتتابار یهایتتت اب آن دارد تتته باباریتتابر واروناهانتته ستتار  تتبندی   

در تتدی نستتبت بتته  3/9ی در یتت  دهتته اواتتر داشتتته استتت و بتتا رشتتدی اعمتتده

                                                           
4. Ballings 
8. Peasley 
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مالاتتارد دار رستتاده  32/7ای بتتا   بتتر بتته ستترمایه 2175، در ستتای 2112ستتای 

یتت  معا بتته پامای تتر تجربتتر در آمریهتتا ن تتان داده    استتت  هم نتتاط نتاجتته 

انتتد تتته ارتتر یتت  شتترتت هتتا ایهتتار داشتتتهاب م تتتریان فروشتتگاه %83استتت تتته 

ی واروناهانته و ایتمتاعر داشتته باشتد، یاضترند برنتد وتند را بته ندتع          هاتافبا 

برنتتد آن تمپتتانر توااتتر دهنتتد تتته ایتتط منضتتنع باتتانگر اهماتتت باباریتتابر        

(  باباریتتابر 2171و همهتتاران،  7دیتتدراه م تتتریان استتت )وایبتته  واروناهانتته اب 

و هتتم بتترای   وتتتارتستت واروناهانتته هتتم بتترای شتترتت، هتتم بتترای عر تته    

م تتتریان منتتافبر را بتته همتتراه دارد  منتتافع ایتتط شتتهل اب باباریتتابر بتترای شتترتت 

 بتته دستتتایتتط استتت تتته یمایتتت با تتتری را اب ستتنی م تتتریان   هتتاستتابمانو 

شتتامل ایجتتاد روابتت  مثبتتت    وتتتارتستت فع آن بتترای عر تته  آورنتتدم منتتا متتر

هتتای یدیتتد  آوردن فر تتت بتته دستتت ایتمتتاعر، بهبتتند رابعتته بتتا م تتتریان،   

مندبتت باباریتابر واروناهانته     یتای طادرعت باباریابر و تست  ستند با تتر استت      

استت تته فبتا اتر انستان دوستتانه       هتا آنبرای م تتریان ایجتاد ایتط ایستاا در     

و بتا وریتد یتتر یت  یدتت تدت ، در یت  فبا اتت واروناهانته          دهند انجاخ مر

(  بتا تنیته بته ایتط     2178تننتد )بتا انگز و همهتاران،    م تارتت متر   ا مندبته عاخو 

اب طریت  ادرا  و نگتر  بتر رفتتار      روناهانته اوتتنان ردتت باباریتابر    معا   متر 

 انتتهروناهاوتتا ار دارد  بتا تنیته بتته اینهته یت  تمپتاط باباریتابر         تننتده مصترا 

تتتا ار داشتتته باشتتد، در ایتتط  تننتتدهمصتترابتتر اببتتاد مختلدتتر اب رفتتتار  تنانتتدرمتت

پتبوه  تتا ار باباریتابر واروناهانتته بتر سته متواتر رصتتد وریتد، نگتر  نستتبت         

( بتا در ن تتر رتترفتط  روناهانتتهاوبته برنتتد و نگتر  بتتر تبلاوتات )یتتاوی باباریتابر     

و  2اریتابر واروناهانته  بتا باب  تننتده مصترا ی درراتری  هنتر   تننتده ن   تبتدیل 

هتر   شتند  در ادامته  نستبت بته باباریتابر واروناهانته پرداوتته متر       9ش  و تردیتد 

                                                           
4. Wiebe 
8. Cause Involvement 
9. skepticism 
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ی تح اتت  هتتاهافرضتتو  شتتنندرمتتمختصتتر تنضتتاد داده  طتتنربتتهیتت  اب عنامتتل 

  ررددرمتدویط 

، 7آیتتزن) شتتخا استتت نتتامعلن  یتتا معلتتن  یهتتارابیتتارب اب یادریتته نگتتر 

 ،9درومرایتتتتت م2112 و همهتتتتاران، 2برینتتتت ) مح  تتتتان اب (  بستتتتااری7337

 یتتتا ، ایتمتتاعر یهتتااخاتتپ دارای تبلاوتتات تتته بندنتتد بتتر ایتتط بتتاور  (7332

  تنتتدرمتترا تضتتماط  بلندمتتدت تبهتتد و دارنتتد ایتمتتای منف اتتت با تتتری  

 چنتاط  ویتند  تته  دهتد رمت  ن تان  در متنرد باباریتابر واروناهانته    ربلر تح ا ات

تبلاوتتتات تنستتت   نحتتتنه دریافتتتت بتتتر مثبتتتتر راتتتتا  تنانتتتدرمتتت تبلاوتتتاتر

 یهتتاپاستت  ،(  دروارتتع7332 ،3راا و همهتتاران) باشتتد داشتتتهتننتتدران مصتترا

 بتتا  اب باباریتتابر واروناهانتته تبلاوتتات ابهتتا آن یهتتارابیتتارب وتننتتدران مصتترا

 استت  ایتط  اب یتاتر  ناتز  رتشتته  معا بتات   ی دارنتد ریرپتت اتا  سایر انناع تبلاوتات 

 رنتتداررمتت رتترار باباریتتابر واروناهانتته راتتتا  تحتتت تننتتدرانمصتترا تتته نگتتر 

 ( 2117، 1م چانر و دو ر2119، 2م هجت2179و همهاران،  5ادرو-)راان

 نگتتتتر  بتتتتر تبلاوتتتتات واروناهانتتتته را( تتتتتا 2119) هجتتتتت ،بتتتتا وا

 در  تتنرتر تننتتدرانمصتترا تتته دریافتتت و تتترد بررستتر را تننتتدرانمصتترا

تبلاوتتات  پاتتاخ/ پا تتنهاد یتتاوی دارنتتد تتته  تبلاوتتات بتته معلتتنبر نگتتر 

، 8)فتتری و همهتتاران  ستتایر معا بتتات  در م تتابهر نتتتای   واروناهانتته باشتتند 

یا تتل ( 7381، 71م هتتا برو  و بتتاترا 7333، 3م تری تتنامنرتر و ستتنیان 2179

در  تتنرتر تننتتدران تتته مصتترا دیتتررد م تتاهده ایتتط، بتتر شتتده استتت  عتتلاوه
                                                           
4. Ajzen 
8. Brink 
9. Drumwright 
1. Ross 
5. Galan-Ladero 
1. Hajjat 
2. Chaney and Dolli 
2. Ferle 
3. Krishnamurthy and Sujan 
41. Holbrook and Batra 
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دارنتد تته تبلاوتات واروناهانته انجتاخ       شترتت  و برنتد  بته  نستبت  نگر  معلتن  

باباریتتتابر  اب  تتتحاد استتتتداده بنتتتابرایط، م(2115 ،7همهتتتاران راتتترد )تتتتام و

  تتنهادا/ پنستتبت بتته آرهتتر  تتتررتتنی یهتتانگتتر  بتته تنانتتدرمتتواروناهانتته 

 ارتباطتتات یتتا برنتتد یبنتتر شتترتت عمتتنمر هنیتتت تنستتبه طریتت  واروناهانتته اب

واروناهانتته منجتتر شتتند )رنپتتتا و    تبلاوتتات بتتا متترتب ررفتتته شتتهلمثبتتت 

تبلاوتتتات  مثبتتتت راتتتتا  تتتته داد ن تتتان دیگتتتری معا بتتته  (2112، 2پاتتتر 

 در و برنتتد/ شتترتت بتته نستتبتتننتتدران مصتترا تمایتتل در واروناهانتته اساستتاً

( 2111، 9)نتتان و هاتتن  دهتتدرمتتتبلاوتتات ر   بتته نستتبت در تمایتتل دوخوهلتته 

 شتتهل ی بیتترهتتاهافرضتت بحتتش، ایتتط استتاا بتتر  (2172و همهتتاران،  3)پاتتتل

 :ررفتند

 دارد  دارمبنر باباریابر واروناهانه بر نگر  م تریان به برند تا ار فرضیه اول 

 دار دارد نرمب باباریابر واروناهانه بر نگر  م تریان به تبلاوات تا ار فرضیه دوم 

 

داشتتته باشتتند  محصتتنی یتت  بتتهتننتتدران مصتتراممهتتط استتت  ررای تتر تتته

 م تتریان، شتده  ادرا  ارب  انتداب چ تم  اب  شتند رمت  ناماتده  وریتد  رصتد عننان به

 شتتهل را برنتتد بتته مربتتن  ادرا  تتته محصتتن ر اربیتتابر اب پتتس تننتتدهمصتترا

 تجربتته (  هم نتتاط7381، 5ستتن) دهتتدرمتت انجتتاخ را یامباملتته ارتتدامات ،دهتتدرمتت

 وریتتتد ناتتتات بتتتر مثبتتتتر مربتتتن  بتتته تبلاوتتتات واروناهانتتته تتتتا ار ربلتتتر

بتتتترای محصتتتتنات دارای تبلاوتتتتات واروناهانتتتته دارد تننتتتتدران مصتتتترا

یت    یتامر و  یت  شترتت   اب محصتن ر  وریتد  بترای  ارتر  ( 2171، 2)ترومنتتنیط 

 یت  انتختا  داده شتند،    تننتدران مصترا بته   یمایتت واروناهانته،   فارتد  شرتت

                                                           
4. Kim 
8. Gupta and Pirsch 
9. Nan and Heo 
1 .Patel. J. D 
5. Hsu 
1. Crommentuijn 
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یتامر فبا اتت واروناهانته دارنتد و بتا       شترتت  متنرد  در مثبتتر  ایساستات  هاآن

 بتتر تتته شتتنندرمتت مت اعتتد با تتتر روناهانتتهاوی یتتاوی یمایتتت  هتتااخاتتپ

 مثبتت  وریتد  ناتات  ایجتاد  متباربتاً بته   و رتارنتد رمت  راهتا تتا   آن یهایرارجهانت

 ( 2118، 7)هنو و همهاران تندرم تم 

 بتتر رصتتد واروناهانتته باباریتتابر راتتتا دربتتاره ( 2115) 2پتتا  و پتتبوه  وستتتبر 

 ایتتط، بتتر عتتلاوه  ( همستتنیر دارد2113) 9همهتتاران پتتبوه  فرایتتز و بتتا وریتتد

، 5ینهانستتتتنن و انسلمستتتتط م2119 هجتتتتت، م7338، 3متتتتنر و و ) مح  تتتتان

طتتنر بتتهتبلاوتتات واروناهانتته  تتته تردنتتد استتتدای( 2111 ،2 تتر و یانتت  م2111

 هالگتتارد و ایتتط، بتتر عتتلاوه  تنتتدرمتت تحریتت  را م تتتریان وریتتد مثبتتت رصتتد

فبا اتتتت باباریتتتابر  در تتتته تردنتتتد م تتتتریانر اشتتتاره بتتته (2177) 1همهتتتاران

 با تتر نستتبت  مثبتت  یهتا نگتر   تته بته   داشتتند  م تارتت  واروناهانته با تتر  

 ا بتتاتهتتا آنمتمایتتل بندنتتد   Y نستتل ماتتان در تتتررتتنی وریتتد ناتتات برنتتد و بتته

واروناهانته را   باباریتابر  تته  یرهتا شترتت  بته  نستبت تننتدران  مصترا  ته تردند

 پاتر   و رنپتتا  ایتط،  بتر  عتلاوه   ی دارنتد تتر معلتن   ناتات وریتد   دهنتد رمانجاخ 

 محصتنی  فزاینتده بترای   وریتد  ناتات تننتدران  مصترا  تته  تردنتد  ایهتار ( 2112)

 تننتد رمت  ایستاا  تته  دهنتد رمت بتروب   را بمتانر  روناهانته اوباباریتابر   با مرتب 

 بیتر  فرضتاه  بحتش،  ایتط  استاا  بتر   مربتن  استت  هتا  آن بندرر به واروناهر ته

 :یافت تنسبه

 دار دارد مبنر باباریابر واروناهانه بر رصد ورید تا ار فرضیه سوم 

                                                           
4. Hou 
8. Westberg and Pope 
9. Fries 
1. Webb and Mohr 
5. Anselmsson and Johansson 
1. Yang andLi 
2. Hyllegard 



 7931برند، دوره پنجم، شماره چهاردهم، تابستان فصلنامه مدیریت  01

 

ی مندتتر در هتتااخاتتپبتته اینهتته تبلاوتتات یتتاوی  بتتا تنیتته تننتتدهلیتبتتدعنامتتل 

ن تتان  هتتاپتتبوه ر با تتتری دارد و تتر ا ربخ تت روناهانتتهاوتبلاوتتات باباریتتابر 

  رتردد رمت ستایر متوارهتا تبتدیل     لهاوست بته تا ار عنامل یهستان ناستت و    دهدرم

بتته شتتمار  تننتتدهلیتبتتدی مخاطبتتان هتتدا یهتتر اب ایتتط متوارهتتای  هتتاربرتتیو

تنتتد در (  ماتتزان ترغابتتر تتته پاتتاخ ایجتتاد متتر 7933  ) عادتتر، مهرنتتاب،رودرمتت

 ررفتتتهانجتتاخی هتتاپتتبوه مختلتتر متدتتاوت استتت    تننتتدرانمصتترامتتنرد 

 دهتتدرمتت( ن تتان 2177، 7نازآ هتتا -چگتتننگر تتتدویط تبلاوتتات )بتتاگط  نتتهادربم

، دانتت  2روناهانتتهاوبتتا باباریتتابر  تننتتدهمصتتراتتته ستتعد درراتتری  هنتتر  

ر تبلاوتات را تتا یتتد بیتادی تبتتدیل    ا ربخ تتتنانتد  و شت  و تردیتتد او متر   9ربلتر 

 تند 

( 2111) 3طبتت  ن تتر رتترو و فتتا س رخواهانااهیخدرگیااری ذهناای بااا بازاریااابی 

رتردد  ایتط ارتبتا      تنرت یت  ارتبتا  شخصتر تن تار متر      درراری  هنتر بته  

هتتای منیتتند در اب محتتر  شتتدهادرا شخصتتر ستتعد اهماتتت و علارتته فتتردی  

هتا و علایت  شتهل    ی  وضبات واا استت تته بتر استاا ناابهتای  اتتر، ارب       

ایتتط  تتنرت بتته  ، درراتتری  هنتتر راروناهانتتهاو  در مدهتتنخ باباریتتابر رداتتررمتت

چ تتدر بتتا آن فبا اتتت    تننتتدرانمصتتراتنتتام تتته هتتر یتت  اب   تبریتتر متتر 

  (2172، 5پاتل و همهاران) تنندرمفردی ارتبا  برررار  اب حاظ روناهانهاو

درراتتری  هنتتر بتتا باباریتتابر واروناهانتته، ا تتر باباریتتابر       فرضاایه چهااارم  

 تند واروناهانه بر نگر  به برند را تبدیل مر

درراتتری  هنتتر بتتا باباریتتابر واروناهانتته، ا تتر باباریتتابر        پاانجم فرضاایه 

 تند واروناهانه بر نگر  به تبلاوات را تبدیل مر

                                                           
4. Bigne-Alcaniz 
8. Cause Involvement 
9. Prior knoledge 
1. Grau and Folse 
5. Patel. J. D. 
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درراتتری  هنتتر بتتا باباریتتابر واروناهانتته، ا تتر باباریتتابر        فرضاایه ششاام  

 تند واروناهانه بر رصد ورید را تبدیل مر

تبلاوتتات   بتته تننتتدران مصتترا  یهتتاپاستت   در ی ا تتت،  شااو و تردیااد 

 ویبرتتر یتت  راتترد تتتهتردیتتدی رتترار متتر  و شتت  راتتتا  واروناهانتته تحتتت

 باباریتتابر مبتتر  در ررارراتتری مهتترر   استتت یتتنبه رفتتتار  درتننتتده مصتترا

 توااتتر واروناهانتته را باباریتتابر تمپتتاط متتنرد در شتتناوتر واروناهانتته، آرتتاهر

 را مت اعدتننتتده انگاتتزه متتنرد درتننتتدران مصتترا دانتت  تیتتنها در و دهتتدرمتت

 در را تت  ردرستتتبتته یرهتتازهاتتانگ چنتتاط تتتهر  در تتنرتدهتتدرمتت ارت تتان

در  ر ایستتاا ت لتت  را رایتتتبتته متتنبهس ن تتنند،  باباریتتابر یهتتا اتتتاتت

و  7فتن س ) شتند رمت منجتر   مندتر  تحریت   بته  تته  تنتد رمایجاد  تنندرانمصرا

 واربتتر بتته م تتارتت تننتتدران مبمتتناً  مصتترا بنتتابرایط، م(2171 همهتتاران،

واروناهانتته شتت  دارنتتد تتته ایتتط امتتر بتته تصتتنراتر        باباریتتابر در شتترتت

مبتتدی  ادعتا  یتا  بته تبلاوتات   نستبت  تردیتد  و شت   بته  تیت نها در تته  انجامتد رمت 

  شندرم

 پا تتنهاد و شتترتت متتنرد در تمتتتری شتتها ، بتتا ایتمتتای تننتتدران مصتترا

 در  راشتتده ارا،تته پاتتاخ بنتتابرایط و شتتنندرمتت مت اعتتد تبلاوتتات واروناهانتته آن

 اربیتتابر بتته تتته دهتتدرمتت ر  ادراتتتر یمسدودستتاباورتتات  رتتاهر و تننتتدرنمتت

(  2172 ،2 اتتتن و چانتتت   )شتتتندرمتتتمنجتتتر  تبلاوتتتات بتتته نستتتبت مندتتتر

را بتته  برنتتد هستتتند شتتها هتتا شتترتت انگاتتزه متتنرد در تتته رتننتتدرانمصتترا

ایجتتاد تننتتدران مصتترا ماتتان در ایتتط ادرا   تننتتدرمتت اربیتتابر شتتهلر مندتتر

 تننتتدرمتتتبلاوتتات استتتداده  اب منتتافع وندشتتان بتترایهتتا شتترتت تتته شتتندرمتت

 ی ا تتتتت، در(  2113 و همهتتتتاران، 3ستتتتاط)( 2173و همهتتتتاران،  9)یمتتتتد

                                                           
4. Folse 
8. Chang and Liu 
9. Hammad 
1. Singh 
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 ابهتا  دوستتانه آن نتنع ناتات   هررتز  تته  تننتد متر  ادعتا  اعتمتاد رتنندران بت مصرا

 2همهتتاران اوبرمالتتر و ( 2117، 7ندارنتتد )بتترون و وریتتننر  را بتتاور واریتته فتترو 

باباریتتتابر  ( تایاتتتد تردنتتتد تتتته بتتتاط  2175) 9چنتتت  و و چانتتت ( 2115)

 وریتتد رصتتد بتته برنتتد، تبلاوتتات و همتتراه بتتا شتت  و تردیتتد و نگتتر  روناهانتتهاو

 فرضاات ببدی شهل ررفت  ،جها  درنتی ویند نداردارابعه

تردیتتد بتته باباریتتابر واروناهانتته، ا تتر باباریتتابر واروناهانتته بتتر   فرضاایه همااتم 

 تند نگر  به برند را تبدیل مر

تردیتتد بتته باباریتتابر واروناهانتته، ا تتر باباریتتابر واروناهانتته بتتر  فرضاایه هشااتم 

 تند نگر  به تبلاوات را تبدیل مر

تردیتد بته باباریتابر واروناهانته، ا تر باباریتابر واروناهانته بتر رصتد           فرضیه نهم 

 تند ورید را تبدیل مر

 

 مدل ممهومی پژوهش  

هتا و متدی پتبوه  متوارهتا شتامل یت  متواتر مستت ل تحتت          به فرضاه با تنیه

ستته متواتتر وابستتته تحتتت عنتتنان نگتتر  بتته برنتتد،  ،عنتتنان باباریتتابر واروناهانتته

تحتت عنتنان درراتری     تننتده لیتبتد نگر  به تبلاوات، رصتد وریتد و دو متواتر    

هتای    بتا تنیته بته فرضتاه    استت و شت  و تردیتد    روناهانته او هنر بتا باباریتابر   

 رردد:ارا،ه مر 7، مدی مدهنمر پبوه  به شهل  ترشده

                                                           
4. Brønn and Vrioni 
8. Obermiller 
9. Chang and Cheng 
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شکل 7. مدل ممهومی تحقیق اقتباس از پژوهش پاتل و همکاران )2172( و مندینی7 و 

(2172همکاران )  

 روش پژوهش-9

راتتری تح اتت  تتتاربردی پتتبوه  یاضتتر یتت  پتتبوه  شتتبه تجربتتر بتتا یهتتت 

  تلاته  شتند رمت ی بنتد طب ته ی تن تادر  هتا پتبوه  هدا در بمتره   ابن راست و 

دان تتجنیان دان تتگاه علامتته طباطبتتا،ر تتته اب محصتتنات پاتستتان استتتداده تتترده 

  تنرت بته و پرس تنامه   دهنتد رمت باشند یامبته آمتاری ایتط پتبوه  را ت تهال      

ی مختلتتر تنبیتتع شتتد  بتتا تنیتته بتته  هتتادان تتهدهتصتتادفر در بتتاط دان تتجنیان 

تبتتداد دان تتجنیان تتته یامبتته نامحتتدود در ن تتر ررفتتته شتتد، یجتتم نمننتته بتتر    

ندتر تباتاط رردیتد  بتا تنیته بته ماهاتت شتبه          983اساا فرمنی تنتران یتدود  

رتروه  ) ی شتدند: دستته اوی  بنتد دستته تجربر تح ات ، نمننته آمتاری بته دو رتروه      

تبلاوتتات یتتاوی باباریتتابر واروناهانتته  آبمتتای ( افتترادی بندنتتد تتته در مبتتر   

رتتروه تنتتتری(،  ) رتترار ررفتنتتد و ستتپس پرس تتنامه را پتتر تردنتتدم و رتتروه دوخ   

افتترادی بندنتتد تتته تبلاوتتر بتتدون محتتتنای باباریتتابر واروناهانتته دریافتتت تردنتتد 

                                                           
4 .Mendini 
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پرس تتنامه پاستت  دادنتتد  ابتتزار رتتردآوری اطلاعتتات،       ستترااتو ستتپس بتته  

در طاتتر  ستترای 22( شتتامل 2172مهتتاران، پرس تتنامه استتتاندارد )پاتتتل و ه  

در بخت  عمتنمر استت تته روایتر آن بتا        سترای  5پن  دریته م اتاا  اهترت و    

استتت و یهتتت  ررارررفتتتهر منردبررستتاستتتداده اب ابتتزار روایتتر محتتتنا و تایاتتدی  

بترای متوارهتتای   تترون بتا   هتا( اب آ دتای   بررستر پایتایر )همستانر درونتر رنیته     

 تتترون بتتا استتت  بتتر ایتتط استتاا، ضتتری  آ دتتای  شتتدهاستتتدادهاساستتر تح اتت  

 بتته (، نگتتر 81/1) (، نگتتر  بتته برنتتد13/1بتترای متواتتر باباریتتابر واروناهانتته )

( 37/1) روناهانتتهاوباباریتتابر  بتته (، تردیتتد11/1) وریتتد (، رصتتد85/1) تبلاوتتات

 ربتتنیرابتتل( در محتتدوده 85/1) روناهانتتهاوباباریتتابر  و درراتتری  هنتتر بتتا  

بتاا   در تد  بترای تلاته متوارهتا اب    ضتری  پایتایر  بنتابرایط   ررفتتم  ررار 1/1باای 

در آمتتار استتتنباطر، ابتتتدا بتته فتتر  همگنتتر    استتت  بروتتنردار رابتتل ربتتن ر و

هتتا تنیتته شتتده استتت، یهتتت پاستتخگنیر بتته فرضتتاات پتتبوه  اب رو  واریتتانس

 است  شدهاستداده طرفه تحلال تنواریانس ی
 

 های پژوهشیافته-4

، با تتتر 7بتتر استتاا یتتدوی    دهنتتدرانپاستت بررستتر وضتتبات یمباتتت شتتناوتر    

 سای با سعد تحصالات تارشناسر و بن هستند  91تا  27دارای سط  دهندرانپاس 
 اطلاعات جمعیت شناختی بر اساس دهندگانپاسخ. وضعیت 7جدول 

 درصد فراوانی فراوانی جنسیت
سطح 

 تحصیلات
 درصد فراوانی فراوانی

 2/25 88 تاردانر 9/21 715 مرد

 3/53 291 تارشناسر 1/12 213 بن

 درصد فراوانی فراوانی سن
تارشناسر 

 ارشد

32 3/71 

 2/9 73 دتتری 1/22 81 سای 21تمتر اب 

    2/32 722 سای 91تا  27

    7/21 713 سای 31تا  97

    8 97 سای به باا 37
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راتتری متوارهتتای پتتبوه ، انتتدابهای یتتا نستتبتر بتتندن م اتتاا بتتا تنیتته بتته فا تتله

یهتتت بررستتر فرضتتاات پبوه تتر   یتتنتتا پارامتری آمتتاری پارامتریتت  و هتتاآبمتتنن

ی متوارهتای  رات رانتدابه  رترار وناهنتد ررفتت  در تح ات  یاضتر بترای       منرداستداده

مصتتننعر  -یافا تتلهنگتتر  بتته برنتتد، نگتتر  بتته تبلاوتتات و رصتتد وریتتد، م اتتاا 

ناتز بایتد در تنتار م اتتاا     هتتاانسیت واراستتت  فتر  همگنتر    شتده استتداده  اهترت  

بته ایتط    هتا انسیت وارفتر  همگنتر    پبوه تگران رترار راترد     منردتنیهراری، اندابه

اب آن انتختتا   هتتانمننتتهیر تتته هتتایامبتتهتتته آیتتا واریتتانس  دهتتدرمتتستترای پاستت  

 بته دستت  ای برابتر باشتند، بتر    بتاهم  هتا انسیت واربا هم برابر است یا واتر  ارتر    اندشده

هتتای دو نمننتته را بتتا داده تتتنانرمتتآوردن بتترآوردی بتتدون اریتت  اب واریتتانس یامبتته، 

 7ی  تنیط هتا انسیت واردر ایط پتبوه  اب آبمتنن برابتری وعتای      یهدیگر ترتا  ترد 

استتتداده شتتده استتت  یهتتت بررستتر همگتتط بتتندن واریتتانس متوارهتتای پبوه تتر  

( Sigداری )اب ستتتعد مبنتتتر هتتتاانسیتتتواربتتترای رضتتتاوت در متتتنرد همگنتتتر  

ارا،ته شتده    2استت تته در یتدوی شتماره      شتده  استتداده در ایط آبمنن،  آمدهدستبه

باشتتد،  1015اب  تتتربتتزر  آمتتدهدستتتبتته( Sigداری )استتت  ارتتر ستتعد مبنتتر  

 برابرند و با بهس  هاانسیوار
 هاانسیوار. نتایج آزمون لوین برای بررسی همگنی 2جدول 

 نتایج آزمون

 سطح
-معنی

داری 
(Sig) 

درجه 
آزادی 
 مخرج

درجه 
آزادی 
 صورت

 متغیر Fآماره 

ها همگط واریانس
 ناستند

 برند نگر  به 271/79 7 982 111/1

ها همگط واریانس
 ناستند

111/1 982 7 123/73 
نگر  به 
 تبلاوات

ها همگط واریانس
 ناستند

 رصد ورید 282/5 7 982 111/1

                                                           
4. Levene`s Test of equality of error variance 
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هتا در متنرد   فتر  همگنتر واریتانس    دهتد رمت ن تان   2در یتدوی   شدهدرجنتای  

بتا تنیته    مح ت  ن تده استت    ، نگتر  بته تبلاوتات و رصتد وریتد      به برنتد  نگر 

هتای متوارهتای پتبوه  رد شتده استت       به نتتای  فتنف فتر  همگنتر واریتانس     

هتا بته د اتل تدتاوت در     و ر بتا تنیته بته آبمتنن آنتنا رد فتر  همگنتر واریتانس        

در ایتتط پتتبوه  پاستتخگنیر بتته فرضتتاات   ارهتتای پتتبوه  استتت ماتتانگاط متو

طبتت   (ANCOVA) طرفتته رتتر بتتا رو  تحلاتتل تنواریتتانس یتت لیتبتتدپبوه تتر 

تتا ار متوارهتای یمباتت شتناوتر      5 تنرت ررفتته استت  در یتدوی      3یدوی 

انجتتاخ ررفتتت تتته نتتتای     (ANCOVA) طرفتته بتتا رو  تحلاتتل تنواریتتانس یتت 

متوارهتای یمباتت شتناوتر شتامل ینستات، ستعد تحصتالات         دهتد رمن ان 

و ستته متواتتر وابستتته نگتتر  بتته برنتتد،    روناهانتتهاوو ستتط در رابعتته باباریتتابر  

 داررمبنتتی یا تتل نهتترده )ستتعد  داررمبنتتتبلاوتتات و رصتتد وریتتد تدتتاوت   

در تتد متوارهتتای یمباتتت شتتناوتر،   35( استتت  بتتا اطمانتتان  15/1با تتتر اب 

هانتته بتتر نگتتر  بتته برنتتد، تبلاوتتات و رصتتد وریتتد را تبتتدیل ا تتر باباریتتابر وارونا

 داده مختصتر ن تان    تنرت بته  2 هتا در یتدوی  تننتد  نتتای  آبمتنن فرضتاه    نمتر 

 است  شده
 (ANOVA). آزمون آنوا9جدول 

سطح 

داری معنی

(Sig) 

 Fآماره 
میانگین گروه 

 کنترل

میانگین گروه 

 آزمایش
 متغیر

 به برند نگر  2193/5 297/9 523/221 111/1

 نگر  به تبلاوات 3219/5 138/9 187/527 111/1

 رصد ورید 282/3 357/2 215/922 111/1
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برای درگیری ذهنی با ( ANCOVAآنکوا ) طرفهوی نتایج تحلیل کوواریانس .4جدول 

 و شو و تردید رخواهانهیخبازاریابی 

)آنکوا( برای درگیری ذهنی با بازاریابی خیرخواهانه و نگرش به  طرفهوی نتایج تحلیل کوواریانس

 برند

 df منبع تواارات
ماانگاط 

 مجتورات
 Fآماره 

داری سعد مبنر

(sig) 

ضری  

 تبااط

ضری  تبااط 

 شدهلیتبد

   111/1 915/31 115/25 7 باباریابر واروناهانه

درراری  هنر با 

(CrM) 

7 
132/9 292/3 159/1 118/1 115/1 

CrM  × درراری

  هنر

7 
171/1 217/2 232/1   

)آنکوا( برای درگیری ذهنی با بازاریابی خیرخواهانه و نگرش به  طرفهوی نتایج تحلیل کوواریانس

 تبلیغات

   111/1 311/98 183/91 7 باباریابر واروناهانه

درراری  هنر با 

(CrM) 

7 923/93 812/35 
111/1 

333/1 383/1 

CrM  × درراری

  هنر

7 581/7 812/7 789/1   

)آنکوا( برای درگیری ذهنی با بازاریابی خیرخواهانه و قصد  طرفهوی کوواریانس نتایج تحلیل

 خرید

   111/1 292/21 292/73 7 باباریابر واروناهانه

درراری  هنر با 

(CrM) 

7 181/1 195/1 835/1 538/1 529/1 

CrM  × درراری

  هنر

7 115/1 719/1 195/1   

)آنکوا( برای شو و تردید به بازاریابی خیرخواهانه و نگرش به  طرفهوی نتایج تحلیل کوواریانس

 برند

   922/1 831/1 281/1 7 باباریابر واروناهانه
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 7 292/21 921/28 111/1 512/1 338/1 (CrMتردید به )

CrM  ×119/1 127/8 357/5 7 تردید   

)آنکوا( برای شو و تردید به بازاریابی خیرخواهانه و نگرش به  طرفهوی کوواریانسنتایج تحلیل 

 تبلیغات

   781/1 827/7 277/2 7 باباریابر واروناهانه

 7 918/9 337/9 138/1 357/1 353/1 (CrMتردید به )

CrM  ×191/1 857/3 338/9 7 تردید   

 )آنکوا( برای شو و تردید به بازاریابی خیرخواهانه و قصد خرید طرفهوی نتایج تحلیل کوواریانس

   285/1 825/1 381/1 7 باباریابر واروناهانه

 7 793/22 277/91 111/1 572/1 353/1 (CrMتردید به )

CrM  ×118/1 127/8 811/2 7 تردید   

 

 متغیرهای جمعیت شناختیبرای ( ANCOVAآنکوا ) طرفهوی نتایج تحلیل کوواریانس. 5جدول 

 )آنکوا( برای سن و نگرش به برند طرفهوی نتایج تحلیل کوواریانس

 df منبع تواارات
ماانگاط 

 مجتورات
 (sigداری )سعد مبنر Fآماره 

CrM  ×232/1 918/2 272/1 3 سط 

 )آنکوا( برای سن و نگرش به تبلیغات طرفهوی نتایج تحلیل کوواریانس

CrM  ×789/1 115/2 551/2 3 سط 

 )آنکوا( برای سن و قصد خرید طرفهوی کوواریانس نتایج تحلیل

CrM  ×195/1 935/1 122/1 3 سط 

 )آنکوا( برای جنسیت و نگرش به برند طرفهوی نتایج تحلیل کوواریانس

CrM  ×733/1 327/1 117/5 7 ینسات 

 )آنکوا( برای جنسیت و نگرش به تبلیغات طرفهوی نتایج تحلیل کوواریانس
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CrM  ×287/1 327/5 223/2 7 ینسات 

 )آنکوا( برای جنسیت و قصد خرید طرفهوی نتایج تحلیل کوواریانس

CrM  ×235/1 127/1 135/2 7 ینسات 

 )آنکوا( برای تحصیلات و نگرش به برند طرفهوی نتایج تحلیل کوواریانس

CrM  ×982/1 138/2 317/2 2 تحصالات 

 )آنکوا( برای تحصیلات و نگرش به تبلیغات طرفهوی نتایج تحلیل کوواریانس

CrM  ×315/1 825/3 277/3 2 تحصالات 

 )آنکوا( برای تحصیلات و قصد خرید طرفهوی نتایج تحلیل کوواریانس

CrM  ×233/1 117/2 778/1 2 تحصالات 

 

 های پژوهشنتایج آزمون فرضیه .2جدول 
سطح  متن فرضیه فرضیه

 معناداری
 / رددییتأ

دار باباریابر واروناهانه بر نگر  م تریان به برند تا ار مبنر فرضاه اوی
 دارد 

 دیاتا 111/1

 باباریابر واروناهانه بر نگر  م تریان به تبلاوات تا ار فرضاه دوخ
 دار دارد مبنر

 دیاتا 111/1

 دیاتا 111/1 دار دارد مبنر رصد ورید تا ارباباریابر واروناهانه بر  فرضاه سنخ
درراری  هنر با باباریابر واروناهانه، ا ر باباریابر  فرضاه چهارخ

  تندواروناهانه بر نگر  به برند را تبدیل مر
232/1 

 رد
 

درراری  هنر با باباریابر واروناهانه، ا ر باباریابر  فرضاه پنجم
  تندتبدیل مرواروناهانه بر نگر  به تبلاوات را 

 رد 789/1

 فرضاه ش م
 

درراری  هنر با باباریابر واروناهانه، ا ر باباریابر 
  تندواروناهانه بر رصد ورید را تبدیل مر

 رد 195/1
 

 فرضاه هدتم
 

تردید به باباریابر واروناهانه، ا ر باباریابر واروناهانه بر 
 تند نگر  به برند را تبدیل مر

 دیاتا 119/1

 ه تم فرضاه
 

تردید به باباریابر واروناهانه، ا ر باباریابر واروناهانه بر 
 تند نگر  به تبلاوات را تبدیل مر

 دیاتا 191/1

تردید به باباریابر واروناهانه، ا ر باباریابر واروناهانه بر رصد  فرضاه نهم
 تند ورید را تبدیل مر

 دیاتا 118/1
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در ایتتط  3هتتا طبتت  یتتدوی اب آبمتتنن فرضتتاه آمتتدهدستتتبتتهبتتا تنیتته بتته نتتتای  

 شند هر فرضاه پرداوته مر بر اساای رارجهانتبخ  به بحش و 

 تتتا ار  برنتتد  بتته  م تتتریان نگتتر   بتتر  واروناهانتته باباریتتابر  فرضاایه اول 

  دارد داریرمبن

در  (،Sig=1.111) 9در یتتدوی  آمتتدهدستتتبتتهداری بتتا تنیتته بتته ستتعد مبنتتر 

باباریتتابر واروناهانتته بتتر نگتتر  م تتتریان بتته برنتتد در تتد،  35ستتعد اطمانتتان 

فرضتتاه اوی را متتنرد تا،اتتد رتترار  آمتتدهدستتتبتتهدار دارد و  تتتا نتتتای  تتتا ار مبنتتر

 پاتتتل همهتتاران یهتتاپتتبوه  نتتتای  بتتا فرضتتاه ایتتط اب یا تتل   نتتتای دهنتتدرمتت

(، تتتتام و 2177و همهتتتاران ) 2بتتتاگط، (2172و همهتتتاران ) 7وانهامتتته(، 2172)

 است  همسن( 2111) 9( و نان و هن2115) همهارن

 تتتا ار تبلاوتتات بتته م تتتریان نگتتر  بتتر واروناهانتته باباریتتابر فرضاایه دوم 

  دارد داریرمبن

در  (،Sig=1.111) 9در یتتدوی  آمتتدهدستتتبتتهداری بتتا تنیتته بتته ستتعد مبنتتر 

در تتد، باباریتتابر واروناهانتته بتتر نگتتر  م تتتریان بتته      35ستتعد اطمانتتان  

فرضتتاه دوخ را متتنرد  آمتتدهدستتتبتتهدار دارد و  تتتا نتتتای  مبنتترتبلاوتتات تتتا ار 

وانهامته و  (، 2172) پاتتل همهتاران   یهتا پتبوه   نتتای   تته بتا   دهنتد رمتا،اد ررار 

( و 2115) (، تتتتام و همهتتتارن2177) 5بتتتاگط و همهتتتاران، (2172) 3همهتتتاران

 است  همسن( 2111نان و هن )

  دارد داریرمبن تا ار ورید رصد بر واروناهانه باباریابر فرضیه سوم 

در  (،Sig=1.111) 9در یتتدوی  آمتتدهدستتتبتتهداری بتتا تنیتته بتته ستتعد مبنتتر 

دار در تد، باباریتابر واروناهانته بتر رصتد وریتد تتا ار مبنتر         35سعد اطمانتان  

                                                           
4 .Vanhamme 
8 .Bigné 
9 .Nan, X. Heo, K. 
1. Vanhamme 
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   نتتای  دهنتد رمت فرضتاه ستنخ را متنرد تا،اتد رترار       آمتده دستت بته دارد و  تا نتای  

( و 2172) ی پاتتتل و همهتتاران هتتاپتتبوه  ی نتتتا بتتا فرضتتاه ایتتط اب یا تتل

 است  همسن (2177) هالگارد و همهاران

درراتتری  هنتتر بتتا باباریتتابر واروناهانتته، ا تتر باباریتتابر       فرضاایه چهااارم  

 تند واروناهانه بر نگر  به برند را تبدیل مر

بتتترای ا تتتر تبتتتاملر باباریتتتابر واروناهانتتته و درراتتتری  هنتتتر بتتتا باباریتتتابر  

( در ستتعد 15/1)با تتتر اب  232/1داری بتته ماتتزان  ستتعد مبنتتر ، روناهانتتهاو

درراتتری  هنتتر بتتا باباریتتابر واروناهانتته،  دهتتدرمتتدر تتد ن تتان  35اطمانتتان 

تنتتد   تتتا فرضتتاه ا تتر باباریتتابر واروناهانتته بتتر نگتتر  بتته برنتتد را تبتتدیل نمتتر 

شتتند تتته بتتا نتتتای  پتتبوه  پاتتتل و همهتتاران همستتن چهتتارخ تح اتت  تایاتتد نمتتر

ی رات رجته انتتته در رستمت    استت ی فرهنگتر  هتا تدتاوت علت ا تلر آن   و ستان

 است  شدهپرداوتهبه آن  لاتدصبه

درراری  هنر با باباریابر واروناهانه، ا ر باباریابر واروناهانه بر  فرضیه پنجم 

 تند نگر  به تبلاوات را تبدیل مر

بتتترای ا تتتر تبتتتاملر باباریتتتابر واروناهانتتته و درراتتتری  هنتتتر بتتتا باباریتتتابر  

( در ستتعد 15/1)با تتتر اب  789/1داری بتته ماتتزان  ، ستتعد مبنتتر روناهانتتهاو

درراتتری  هنتتر بتتا باباریتتابر واروناهانتته،  دهتتدرمتتدر تتد ن تتان  35اطمانتتان 

 تتا فرضتاه   تنتد   ا ر باباریابر واروناهانته بتر نگتر  بته تبلاوتات را تبتدیل نمتر       

( 2172شتند تته بتا نتتای  پتبوه  پاتتل و همهتاران )       چهارخ تح ات  تایاتد نمتر   

تتته در رستتمت  استتتی فرهنگتتر هتتاتدتتاوتو علتتت ا تتلر آن  ستتتانهمستتن 

 است  شدهپرداوتهبه آن  لاتدصبهی رارجهانت

درراری  هنر با باباریابر واروناهانه، ا ر باباریابر واروناهانه بر رصد فرضیه ششم  

 تند رید را تبدیل مرو
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بتتترای ا تتتر تبتتتاملر باباریتتتابر واروناهانتتته و درراتتتری  هنتتتر بتتتا باباریتتتابر  

( در ستتعد 15/1)با تتتر اب  195/1داری بتته ماتتزان  ، ستتعد مبنتتر روناهانتتهاو

درراتتری  هنتتر بتتا باباریتتابر واروناهانتته،  دهتتدرمتتدر تتد ن تتان  35اطمانتتان 

تنتد   تتا فرضتاه ش تم     دیل نمتر ا ر باباریتابر واروناهانته بتر رصتد وریتد را تبت      

 استت ( همستن  2172) پاتتل و همهتاران   پتبوه  شتند تته بتا    تح ا  تایاتد نمتر  

 همخنانر ندارد  (2177آ هاناز ) -باگطو ر با پبوه  

تردید به باباریابر واروناهانه، ا ر باباریابر واروناهانه بر نگر  به برند  فرضیه همتم 

 تند را تبدیل مر

باباریتتابر واروناهانتته و تردیتتد بتته باباریتتابر واروناهانتته، ستتعد   بتترای ا تتر تبتتاملر

در تد( ن تان    35)در ستعد اطمانتان    15/1تمتتر اب   119/1داری بته ماتزان   مبنر

تردید به باباریابر واروناهانه، ا تر باباریتابر واروناهانته بتر نگتر  بته برنتد         دهدرم

 ایتط  اب یا تل  تته نتتای    شتند تند   تا فرضاه هدتم تح ات  تایاتد متر   را تبدیل مر

ی هتتاپتتبوه نتتا همستتن و بتتا  (2172) همهتتاران پاتتتل و پتتبوه  نتتتای  بتتا فرضتتاه

بتتا تنیتته بتته   استتت  همستتن( 2173یمتتد و همهتتاران )، (2175چنتت  و چانتت  )

استت   7شترتت پروتتتل انتد رمبتل     منردمعا بته اینهه در پبوه  پاتتل و همهتاران،   

همتاط د اتل شت  و تردیتد نستبت بته        ته اب ردرت برند بتاایر بروتنردار استت بته    

 منردمعا بتتهروی نگتتر  بتته برنتتد ا تتری نتتدارد و  تتتا تدتتاوت  روناهانتتهاوباباریتتابر 

و تر در شترای  عتادی باعتش تضتبار نگتر         استت بهتریط د ال نا همسنیر نتتای   

( همستنیر بتا نتتای  ایتط     2175تته در پتبوه  چنت  و چانت  )     شتند رمت به برند 

  شندرمپبوه  م اهده 

تردیتتد بتته باباریتتابر واروناهانتته، ا تتر باباریتتابر واروناهانتته بتتر فرضاایه هشااتم  

 تند نگر  به تبلاوات را تبدیل مر

                                                           
4. P&G (Proctel and Gamble) 
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برای ا تر تبتاملر باباریتابر واروناهانته و تردیتد بته باباریتابر واروناهانته، ستعد          

در تتد(  35)در ستتعد اطمانتتان   15/1تمتتتر اب  191/1داری بتته ماتتزان  مبنتتر

یتتد بتته باباریتتابر واروناهانتته، ا تتر باباریتتابر واروناهانتته بتتر  ترد دهتتدرمتتن تتان 

شتند   تنتد   تتا فرضتاه ه تتم تح ات  تایاتد متر       نگر  بته برنتد را تبتدیل متر    

نتتا  (2172) همهتتاران پاتتتل و پتتبوه  نتتتای  بتتا فرضتتاه ایتتط اب یا تتل نتتتای 

( 2173یمتتد و همهتتاران )، (2175چنتت  و چانتت  )ی هتتاپتتبوه همستتن و بتتا 

ایتتط پتتبوه   معا بتته متتنردهتتم  تتتر شتتد،  رتتبلاًتتته  طتتنرهمتتان استتت  همستتن

 پتتبوه  پاتتتل و همهتتاران منردمعا بتته)شتترتت پاتستتان( در م ایستته بتتا شتترتت 

یر ستتننتتاهم( و ارب  ویتتبه برنتتد پروتتتتل انتتد رمبتتل علتتت ا تتلر ایتتط   2172)

و در تبتدیل ا تر    تنتد رمت را ونثتر   جادشتده یاتتا ار شت  و تردیتد     عملاًاست ته 

 باید منف  ناست  تهچنانآنروی نگر  به تبلا   روناهانهاو باباریابر

تردیتد بته باباریتابر واروناهانته، ا تر باباریتابر واروناهانته بتر رصتد           فرضیه نهم 

 تند ورید را تبدیل مر

برای ا تر تبتاملر باباریتابر واروناهانته و تردیتد بته باباریتابر واروناهانته، ستعد          

در تتد(  35)در ستتعد اطمانتتان   15/1اب  تمتتتر 118/1داری بتته ماتتزان  مبنتتر

ا تتتر باباریتتتابر  تردیتتتد بتتته باباریتتتابر واروناهانتتته، یتتتاتر اب آن استتتت تتتته

تنتتد   تتتا فرضتتاه نهتتم تح اتت  تایاتتد واروناهانتته بتتر رصتتد وریتتد را تبتتدیل متتر

 همهتتاران پاتتتل و پتتبوه  نتتتای  بتتا فرضتتاه ایتتط اب یا تتل شتتند  نتتتای  متتر

یمتتتد و ، (2175چنتتت  و چانتتت  )ی هتتتاپتتتبوه نتتتا همستتتن و بتتتا  (2172)

تته بتا تنیته بته تدتاوت ارب  ویتبه برنتد پروتتتل          استت  همسن( 2173همهاران )

و ن تان   رستد رمت یر منع تر بته ن تر    ستن نتاهم اند رمبل و شرتت پاتستان ایتط   

آستتا   جادشتتدهیادر م ابتتل شتت  و تردیتتدهای  تتتریرتتنتتته برنتتدهای  دهتتدرمتت

تتا ار چنتدانر نتدارد و تر در شترای        هتا آنو روی رصتد وریتد    ننتد ابرمتمتری 
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 ا تر  تنانتد رمت ، روناهانته اویهستان، شت  و تردیتد نستبت بته فبا اتت باباریتابر        

CrM  بر رصد ورید را تبدیل نماید 

 

 یریگجهینتو  بحث-5 

اربیتابر نتتای  واربتر     غارارتصتادی و انستان دوستتانه،    عنامتل  اب استتداده  د اتل  به

 ممهتط  یتتر  استت و  دشتنار  بستاار  روناهانته اوی باباریتابر  هتا تات فبا یا ل اب 

 باباریتتابر تمپتتاط ایتمتتاعر، هتتاییساستتات هم تتنن مختلدتتر دایتتل بتته استتت

 ارتصتتادی بنگتتاه بتترای ضتتدتبلا  منیتت  و داشتتته مبهتتنا نتاجتته واروناهانتته

عنامتتل  بررستتر و شتتناوت درستتت اب ا تترات و روطیتت  اباشتتند تمپتتاطتننتتده ارا،تته

در ایتتط پتتبوه  تتتا ار   استتت ضتتروریات ابیملتته روناهانتتهاوبتتر باباریتتابر  متتر ر

مستت ام   طتنر بته بر نگتر  بته برنتد، تبلاوتات و رصتد وریتد        روناهانهاوباباریابر 

 طتتنربتته روناهانتتهاوو درراتتری  هنتتر و شتت  و تردیتتد نستتبت بتته باباریتتابر   

در سته   هتا افتته ی استت   ررارررفتته ر منردبررست تبتدیل رتر    عنتنان بهو  مارمست اغ

ی باباریتتابر واروناهانتته بتتر نگتتر  بتته  هتتاتاتتفبا  دهتتدرمتته اوی ن تتان فرضتتا

تبلاوتتات ا تتر مثبتتتر دارد تتته وتتند ایتتط منضتتنع منجتتر بتته پتتتیر  تبلاوتتات و   

شتتند بتته طتترب ماهرانتته و   و  تتتا پا تتنهاد متتر  شتتندرمتتی با تتتر آن ا ررتتتار

اب مدتتتاهام ا تتتلر  روناهانتتتهاوتبلاوتتتات باباریتتتابر  نتتتهابمپتتتسی در ایرفتتته

ی هتتاتیتتمزر در  هتتط م تتتریان استتتداده شتتند  شتتبارهای ا تتلر،   ابیتتگتتاهییا

ی محصتتنات تتته در تبلاوتتات یتتاوی بنتتدبستتتهو  محصتتنیررتتابتر، تصتتنیر وتتند 

بتا تنیته بته نگتر  مثبتت بته تبلاوتات         شتند رمت ارا،ته   روناهانته اوی هتا تافبا 

ی باباریتتابر هتتاتاتتفبا   هم نتتاط شتتندرمتتبهتتتر در  هتتط م تتتریان یانمتتایر  

را بتته یتت   هتتاشتترتتروی نگتتر  بتته برنتتد )فرضتتاه دوخ(،  راتتتا بتتا  روناهانتتهاو

تصتنیر و ارب  ویتتبه برنتتد   شتتندرمت تتته باعتتش  تننتد رمتت لیتبتد شتهروند وتتن   
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و  7)ریتتتم شتتتندرمتتتمنجتتتر بتتته افتتتزای  رصتتتد وریتتتد  تتتتاًینهاارت تتا یابتتتد و  

 مامستتت  طتتنربتته روناهانتتهاوی باباریتتابر هتتاتاتتفبا (  اب طرفتتر 2172همهتتاران،

روی رصتتد وریتتد ا تتر مثبتتت دارد )فرضتتاه ستتنخ( تتته هتتدا نهتتایر هتتر شتترتت  

  اب طرفتتر بخ تتدرمتتبتترای افتترای  ارب  ستتهاخ نتتزد ستتهامداران را تح تت      

ستترمایه ایتمتتاعر ناشتتر اب باباریتتابر واروناهانتته یتت  مزیتتت ررتتابتر پایتتدار      

ر تنست  رربتا رابتل تپتر پترداری ناستت  یت  شترتت         رایتت بهته  تندرمایجاد 

ی بتنانتتد محصتتنات شتترتت دیگتتری را   فنّتتاوری اب بتترداربهتترها شتتاید بتتا  ننپتت

ی تنتتد و تتر ستترمایه ایتمتتاعر چنتتدیط ستتا ه یتت  شتترتت رتتدیمر  بتترداررتپتت

امتا در ایتط    ی باشتدم بتردار رتپت چازی ناست ته به ایتط ستادرر رابتل یصتنی و     

و شتت  و تردیتد بتته   روناهانته اوپتبوه  دو متواتتر درراتری  هنتتر بتا باباریتتابر    

ر رترار ررفتنتد  سته    منردبررست  رتر  لیتبتد متواتر   عنتنان بته  روناهانهاوباریابر با

بتتا نگتتر  بتته  روناهانتتهاوفرضتتاه مربتتن  بتته متواتتر درراتتری  هنتتر باباریتتابر  

 دهنتتدهن تتانبرنتتد، تبلاوتتات و رصتتد وریتتد متتنرد تایاتتد رتترار نگرفتتت تتته      

ی ایتتط هتتاینتتنآورو اب  استتتی فرهنگتتر بتتاط ت تتنرهای مختلتتر   هتتاتدتتاوت

  بتا تنیته بته اهماتتر تته تتار واتر در فرهنت  ایرانتر          رودرمت پبوه  به شتمار  

بتر نگتر  بته برنتد و تبلاوتات و رصتد وریتد در         روناهانته اودارد، تا ار باباریتابر  

ی داررمبنتتشترای  درراتری  هنتر تتم، بتا شتترای  درراتری  هنتر بتاا تدتاوت          

ی انتتهابمدر هتتر  وناهانتتهراوتتته فبا اتتت باباریتتابر  دهتتدرمتتنتتدارد   تتتا ن تتان 

ناتابی بته بررستر م تتریان هتدا و نتنع        فبتلاً  هتا شترتت متر ر باشتد و    تناندرم

ندارنتتد  ا بتتته بتتا تنیتته بتته اینهتته فبا اتتت باباریتتابر       هتتاآندرراتتری  هنتتر  

و یتتتابات بتتاایر نتتزد م تتتریان دارد    استتتدر مریلتته مبرفتتر   روناهانتتهاو

ی آینتده تته بته مریلته     هتا ستای آن در  ممهط است با اشتباع و استتداده با تتر اب   

نباشتد و بنتابرایط    ا ن تنی ستهل شتند، دیگتر تتا ایتط یتد      بلنغ وتند نزدیت  متر   

                                                           
4. Rim, H. 
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ی پا تترو هتتاشتترتتاستتتداده اب ایتتط نتتنع فبا اتتت در شتترای  یتتای یاضتتر بتترای 

 است  سندآورترو  ترآسان

ر رترار  بررست  متنرد بته باباریتابر واروناهانته ناتز      دیت و تردشت    رات متوهم ناط 

بتر هتر    روناهانته اوایتط متواتر، تتا ار باباریتابر      دهتد رمت ررفت ته نتتای  ن تان   

تتته در  تنتتدرمتتستته متواتتر نگتتر  بتته برنتتد، تبلاوتتات و رصتتد وریتتد را تبتتدیل  

نتتتای   درمجمتتنعاستتت   آمتتدهدستتتبتتهتح ا تتات ستتایریط هتتم نتتتای  م تتابهر  

رونتتر افتتراد بتتر یتتر دررار مندتتدر ایتتط فرضتتاات، ا تترات تردیتتد و  آمتتدهدستتتبتته

ی تته  امستلله دهتدم  های رفتاری م تتریان را بته شتهلر واضتد ن تان متر      واتن 

شتتده استتت  ایتتط متتدی   داتتتات( ناتتز بتتدان 7ELM) در متتدی ایتمتتای منشتتهافر

 در ارنتاع  معا بتات  مهتم  هتای ن ریته  اب یهتر عنتنان  بته استت تته    دهه سه اب با 

 یتتنب  باباریتتابر و  دروصتتنا بتته و ارتباطتتات ایتمتتاعر، شناستترروان یتتنب 

معتتاب  بتتا تلتتنری متتدی ایتمتتای منشتتهافر،       استتت شتتدهمعتتر  تبلاوتتات

تبلاوتتات بابررتتانر( تنهتتا بتته استتتداات و دایتتل  متتثلاًی اب یتت  پاتتاخ )ریرپتتتاتا 

هتای درونتر فترد ناتز     اب ویبرتر  متتا ر در وند پااخ بستتگر نتدارد، بلهته      ترشده

تبلاوتتاتر بتتا مناضتتع رارنتتده پاتتاخ همتتاهنگر داشتتته     ارتتر محتتتنای پاتتاخاستتت

باشتتد، فتترد تمایتتل با تتتری بتته پتتتیر  پاتتاخ دارد و بتتا بهس ارتتر بتتا مناضتتع     

رارنده پاتاخ تبتار  داشتته باشتد )مثتل  هناتت مندتر و افهتار متضتاد( رارنتده           

  نتتتتای  رداتتتررمتتتو یتتتتر اب آن مناضتتتع فا تتتله  شتتتندرنمتتتپاتتتاخ مت اعتتتد 

رابتتل  اضتتر ناتتز بتتر استتاا متتدی ایتمتتای منشتتهافر در تح اتت  ی آمتتدهدستتتبتته

در تح اتت   آمتتدهدستتتبتتههتتای تباتتاط استتتم بتتدیط مبنتتر تتته بتتر استتاا یافتتته

 روناهانتتهاوشتتند تتته شتت  و تردیتتد نستتبت بتته باباریتتابر  یاضتتر م تتخا متتر

را نپتتتیرد و ایتتط دیتتدراه  دهنتتدهاخاتتپمناضتتع  شتتندرمتت)نگتتر  مندتتر( باعتتش 

 رصد ورید تا ار داشته باشد  تیدرنهاوات و مندر روی نگر  به برند، تبلا

                                                           
4 .elaboration likelihood model 
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دانتتام شتت  و تریتتد، آفتتت اعتمتتاد و ستترمایه ایتمتتاعر      هم نتتان تتته متتر  

ا تر فبا اتت باباریتابر تتا یتد بیتادی ونثتر شتند          شندرمته باعش  هاستشرتت

و یتتتتر نتاجتتته مندتتتر داشتتتته باشتتتد و  تتتتا استتتتداده اب فبا اتتتت باباریتتتابر  

درتتت انجتتاخ شتتند  در ادامتته    تیتتدرنهاتر و بایتتد بتتا رعایتتت نهتتا   روناهانتتهاو

  ررددرمی تاربردی یهت تاه  ش  و تردید ارا،ه ها نهاداپ

بتته شتت  و  تنانتتدرمتتو شتتری  واتتر  روناهانتتهاوعتتدخ تناستت  بتتاط فبا اتتت  

ارتتر  رتردد رمت ( و  تتا پا تنهاد   2178منتدینر و همهتتاران،  ) تردیتدها دامتط بزنتد   

 یتمتتاً شتتندرمتتانتختتا   روناهانتتهاوشتتری  فبا اتتت  عنتتنانبتتهفترد یتتا شتترتتر  

امتنر ایتتاخ    نته ادربم شتده شتناوته ر فبتای  رانتدتاع اغی هتا ستابمان متناس  باشد  

مثل تماته امداد امتاخ ومانتر بترای تمت  بته ایتتاخ نستبت بته یت  فترد واتر            

 ی است ترمناس فبای در بمانه وربشر رزینه 

ی ت تتابه شتتهلر بتتاط برنتتد و فبا اتتت     یتتابتتهاستتتداده اب ت تتابه مدهتتنمر   

( اشتتاره شتتده استتت باعتتش  2172) و همهتتاران 7تتته تنستت  استتتس روناهانتتهاو

  شتتندرمتت روناهانتتهاوی باباریتتابر هتتاتاتتفبا تتتاه  شتت  و تردیتتد نستتبت بتته 

استتتس در تح ا تتات شتتناوتر بتته ایتتط منضتتنع پرداوتتت تتته هتتر چتته ت تتابه    

با تتتر باشتتد ایتمتتای شتت  و تردیتتد     روناهانتتهاومدهتتنمر برنتتد و فبا اتتت   

  من تنر اب ت تابه مدهتنمر ت تابه فبا اتت واروناهانته بتا بمانته         ابتد یرمت تاه  

شتترتت بتتادی  روناهانتتهاوی هتتاتاتتفبا ت تتابه  متتثلاً  استتتفبا اتتت آن برنتتد 

ستتلامت بنتتان بتتا محصتتنات آن شتترتت تتته در بمانتته  تتنابخ    نتتهابم در 2شتتا 

و  تتتا در متتنرد شتترتت   رداتتررمتترار آرای تتر استتت متتنرد پتتتیر  بتتااتری رتت  

در  هرچ تتدر تنتتدرمتتتبریتتر « ستتلامت وتتانناده»پاتستتان تتته هتتدا وتتند را  

مثتل رعایتت بهداشتت     هتا وتانناده  مبتلابته بمانه امتنر واریته مربتن  بته مستا،ل      

ر با تتتری دارد ا ربخ تتفتتردی متتادران، بهداشتتت تندتتتان در مدرستته و     باشتتد  

                                                           
4. Estes, Z. 
8. The Body Shop 
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  اب طرفتر ایتط ت تابه مدهتنمر باعتش      تنتد رمت و ش  و تردیتد تمتتری را ایجتاد    

و  دهتد رمت و اب ایتط طریت  شت  و تردیتد را تتاه        شتند رمت افزای  اعتماد هم 

(  یهتتر اب 2113و همهتتاران، 7روی رصتتد وریتتد هتتم تتتا ار دارد )مجنتتدرب  تتتاًینها

، تتتاه  شتتایبات و افتتزای   هتتاشتترتتویتتایر مهتتم وایتتد روابتت  عمتتنمر در  

ستت  یت  روابت  عمتنمر فبتای در ایتط بمانته تته         ا هتا شترتت اعتماد عمنمر به 

ی باباریتتابر هتتاتاتتفبا  شتتندرمتتباعتتش  دهتتدرمتتر انجتتاخ وتتنببتتهتتتار وتتند را 

 تارایر بساار باایر داشته باشند  روناهانهاو

استتتداده اب افتتراد م تتهنر، متخصتتا و متتنرد اعتمتتاد متتردخ در فراینتتد انجتتاخ یتتا      

اشتاره  ( 7933) 2مناست  استت  تلتر    روناهانته اوی باباریتابر  هتا تافبا ر رساناطلاع

استتتداده اب افتتراد م تتهنر و   زاتتبرانگشتت ی منضتتنعات ریباورپتتتتنتتد بتترای  متتر

ر یتل تنتد و یتا تتاه  دهتد  امتروبه       آستان بته تبارضتات را   تناندرمر داشتندوست

در بمانتته  تنانتتدرمتتاستتتداده اب ستتداران برنتتد تتتاربرد بیتتادی پاتتدا تتترده استتت تتته 

ر عمتل تنتد  ا بتته در انتختا  ستداران برنتد هتم بهتتر         وتنب بهردید تاه  ش  و ت

است تناست  بتا منضتنع واریته رعایتت شتند و استتداده اب برنتدهای شخصتر مثتل           

تناست  با تتری داشتته باشتد  رتزار        تنانتد رمت  9ایسان علاخانر و ینسر ا لانر

 تتنرت مستتتمر اب بتته روناهانتتهاوی باباریتتابر هتتاتاتتفبا رتتزار  دهتتر اب فراینتتد 

ی ایتمتتاعر رو  دیگتتری استتت تتته بتتا  هتتاشتتبههی مناستت  و هتتارستتانهریتت  ط

 بمانه ش  و تردید تمتر ایجاد شند  شندرمیر باعش بداابهاخ

ی هتتاتاتتفبا ر بتترای تایاتتد  رانتدتتاعاغاستتتداده اب مرایتتع  یصتتلا  دو تتتر یتتا   

بمانتتته ایجتتتاد شتتت  و تردیتتتد را در  تنانتتتدرمتتتناتتتز  روناهانتتتهاوباباریتتتابر 

بته یتدارل برستاند، مثتلم استتداده اب بابرستان        روناهانته اوی باباریتابر  هتا تافبا 

  روناهانهاوی باباریابر هاتافبا  دیاتاو اشخاا  ا ش برای 

                                                           
4 .Meijnders, A. 
8. keller 

 اعتماد رابل و مبروا ایتماعر فبای و وار دو 9.
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 روناهانتتهاودر بمانتته انجتتاخ فبا اتتت باباریتتابر  منرتتعبتتهر درستتت و رستتاناطتتلاع

ی باباریتتابر هتتاتاتتفبا باعتتش انجتتاخ بهتتتر  تنانتتدرمتتبتترای تارتنتتان و م تتتریان 

 تته ردر تنرت شتند و منیبتات ایجتاد شت  و تردیتد را تتاه  دهتد          روناهانهاو

 روناهانتتهاوی باباریتتابر هتتاتاتتفبا  نتتهابم درتارتنتتان بتتاور و اعت تتاد درستتتر  

 تناننتتدرمتت تتتاًینهاشتترتت نداشتتته باشتتند در ایتترای آن ضتتبار عمتتل تتترده و   

ی ستاب نته ینهادتننتد و  تتا    بمانه ایجاد شت  و تردیتد را در بتاط م تتریان ایجتاد     

ی ایتمتتاعر شتترتت بتترای  هتتاتامستتلن و  روناهانتتهاوی باباریتتابر هتتاتاتتفبا 

 تارتنان امری ضروری است 

ی انجتتاخ پتتبوه  در ایتتط تح اتت ، فبا اتتت باباریتتابر هتتاتیمحتتدودبتتا تنیتته بتته 

استتت و بتترای ایتترای طتتر  شتتبه     شتتدهررفتتتهفرضتتر در ن تتر   روناهانتتهاو

باشتد   سته یم ارابتل تتا نتتای     انتد ررارررفتته آبمای ر دو رروه در مبتر  تبلاوتات   

ممهتتط استتت نتتتای  ایتتط  آن و شتتهرتو  تتتا پا تتانه آشتتنایر بتتا برنتتد پاتستتان  

در متنرد برنتدهای    شتند رمت تح ا  را تحتت تتا ار رترار داده باشتد،  تتا پا تنهاد       

نجتاخ شتند و بتا نتتای  ایتط تح ات  م ایسته رتردد          دیگر هم تح ا تات م تابهر ا  

محصتتنات  تننتتدراناستتتدادهبتتا تنیتته بتته محتتدود بتتندن یامبتته آمتتاری بتته    

ی نتتتای  بتته ستتایر محصتتنات ایتاتتا  ابخ بایتتد  ریپتتتماتبمتتپاتستتان در متتنرد 

در متتنرد ستتایر طب تتات محصتتنی، تح ا تتات   شتتندرمتتانجتتاخ راتترد و پا تتنهاد  

 م ابه تهرار شند 
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