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 اطلاعات هقالِ  چکیذُ

ديذ٧بٷ  ، آٳچٸ ٣ٸ دس ايشاٱ ٵ دس ؿشايي ٣ٴٶٳيِ ٣ـٶس ثٸ ي٢ چب٫ؾ تجذي٪ ؿذٷ
٣ٴٴذٷ دس ٯٶسد ثشتشي ٯحلٶلات خبسخي اػت. ٯٌب٫ٔبت داخ٬ي ٳـبٱ ٯلشٙ

٣ٴٴذ٧بٱ ايشاٳي ثٸ خشيذ ٣بلاٹبي ايشاٳي اص حذ ٯ٬ٌٶة بي٪ ٯلشٙتٰ ، دٹذ ٯي
ٯشداٱ ٵ تٶ٫یذ٣ٴٴذ٧بٱ ٹبي دٵ٫ت٣ٰتش اػت. ٹٰیٲ ٯؼئ٬ٸ ثٸ ي٤ي اص دٗذٗٸ

اٳتخبة  ثشاي ٹبييٛشمپیؾ ٣ٴٴذٷٯلشٙ ٹشايشاٳي تجذي٪ ؿذٷ اػت. 
 ٹبيػبصٷ اص ػیؼتٰي خٶد ثشاي ٛشد ٹش ٵ داؿتٸ خٶد ٳِش ٯٶسد ٯحلٶلات

ثشد.  ٯي ثٺشٷ اًشاٛؾ دٳیبي ثٸ دادٱ ٯٔٴب ثشاي آٱ ٵ اص دٹذ ٯي ؿ٤٪ سا ؿخلي
ا٧ش ؿٶد ٣ٸ  ٯي ٹذايت ٹبي ؿٴبختيػبصٷ ٹٰیٲ تٶػي اؿخبف سٛتبس ٓجبستي ثٸ

تش ٵ ٹٰچٴیٲ ايدبد تش ٵ ٯٴؼدٮثٸ ًٶس كحیح احلبء ؿٶٳذ ثٸ دس١ ٰٓیٞ
 ؿٶد. ش ٯيٹبي خذيذ ٳؼجت ثٸ ٯٶهٶّ ٯٶسد ٯٌب٫ٔٸ ثشاي پظٵٹـ٨شاٱ ٯٴدثیٴؾ

دس٧یشي ٣ٴٴذ٧بٳي ٣ٸ ٳؼجت ثٸ ٣ـٶس ٯجذأ ثب پبٳضدٷ ٳٜش اص ٯلشٙ ، دس ايٲ ساػتب 
اٳدب٭  صيٰتٯلبحجٸ ٳیٰٸ ػبختبس يبٛتٸ ثب اػتٜبدٷ اص ت٤ٴی٢  ، رٹٴي ثبلايي داؿتٴذ

ػبصٷ  37ايٲ ٳ٠ـٸ ؿبٯ٪  ٧شٛت ٵ ٳ٠ـٸ اخٰبٓي  ٣بلاي ايشاٳي اػتخشاج ٧شديذ.
، "دٵس سيختٲ پٶ٩"ٹبيي ٯث٪ ٹب ػبصٷدس ثیٲ آٱرٹٴي ٯثجت ٵ ٯٴٜي اػت ٣ٸ 

دٵسي " ، "ٓذ٭ آتٰبد" ، "ٓذ٭ ٳٶآٵسي" ، "حغ ٛشيت خٶسدٱ" ، "ٓذ٭ اًٰیٴبٱ" 
 "ٓذ٭ صيجبيي"ٵ  "خزاثیت ٣ٮ" ، "ًشاحي ٳبٯٴبػت " ، "٣شدٱ اص ٣بلاي ايشاٳي

٧زاس شٹبي ٯش٣ضي ٵ تأثیػبصٷ ، ٹبسٵاثي ثیٲ ػبصٷثش اػبع  دس اٳتٺب ؿٶد.ديذٷ ٯي
ٹب ٓجبستٴذ اص:  ٹب سا دس دػت داسٳذ اػتخشاج ٧شديذ. ايٲ ػبصٷ ٣ٸ ٣ٴتش٩ ػبيش ػبصٷ

٣ٸ ٹش ػٸ داساي ثبس  "٣یٜیت پبيیٲ"ٵ "٣ٮ ٣بسي ٵ ت٬٠ت دس تٶ٫یذ " ، "دٵا٭ ٣ٮ"
ٹبي ؿخلي ٣ٸ ٯٴدش ثٸ تٶ٫یذ ٯٴٜي ٹؼتٴذ ٵ ٫زا ثشاي ثبص تٔشيٚ ايٲ ػبصٷ

پیـٴٺبدٹبي ٣بسثشدي اسائٸ ، ؿٶد ايشاٳي ٯي تلٶيش رٹٴي ٯـتشيبٱ دس ٯٶسد ٣بلاي
 ؿذٷ اػت.

 دسيبٛت ٯ٠ب٫ٸ:
25/01/1398 

 پزيشؽ ٳٺبيي ٯ٠ب٫ٸ:
01/05/1398 

 : ّای کلیذیٍاشُ
 ٳ٠ـٸ ٹبي ؿٴبختي

 صيٰت 
 ٣بلاي ايشاٳي

 ٬٣یـٸ   
 ٳ٠ـٸ اخٰبٓي  

                                                           
* Corresponding Author E-mail: bakhshi.k@gmail.com 

mailto:bakhshi.k@gmail.com


 
 

...  کنندگان نسبت به کالای ایرانینگاشت نقشه ذهنی مصرف  172 
 

 . هقذه1ِ
 تاب  اػت ٳیبص ٳٜتي دسآٯذٹبي ثٸ اثؼت٨يٵ ٌْٟ ٵ ٣بٹؾ ٯجٴي ثش ٣ـٶس 1383 اٳذاص چـٮ ػٴذ اٹذاٙ ثٸ ثب تٶخٸ

، آٱ ٣یٜیات  ٵ ايشاٳي ٯحلٶلات ثٸ ٳؼجت رٹٴي ٳ٨شؽ ثٺجٶد ثب خض اٯش يبثذ. ايٲ تٶػٔٸ ٣ـٶس ٗیشٳٜتي كبدسات
 ٳاب٭  ٣اٸ  تابثیشي  ، ٧ٜت تٶاٱ داسد. ٯي هشٵست پیؾ اص ثیؾ آٱ ثٺجٶد خٺت دس ٹبييتلاؽ ٵ ٳجٶدٷ تح٠ٞ ٟبث٪ 

 اػات  صياشا   ٣ـاٶس اثش٧ازاس   ٯحلٶلات سٟبثتي ٹٶيت ثش ٧زاؿتٸ خبي ثش خبًجبٱٯ ارٹبٱ دس ٣بلا ػبصٳذٷ ٣ـٶس

اي  ٬٣یـٸ كٶست ثٸ ٵ٣ـٶسٹب ٣بلاٹب ٯٶسد دس خٶد ٹبيؿٴیذٷ ٵ تدبسة ٵاػٌٸ ثٸ تب داؿتٸ تٰبي٪ ا٬ٗت ٯـتشيبٱ
 ٳٰٶٳاٸ  ثشاي ٵ داؿتٸ ٟوبٵتي چٴیٲ ؿذت ثٸ خبف ٣بلاٹبي ٧شٵٷ ٵ ٣ـٶسٹب ثٔوي ٯٶسد دس ٹبآٱ .٣ٴٴذ ثشخٶسد

، دي٨اش  ثیابٳي  ٵ... ثاٸ  طاپاٲ  ا٤٫تشٵٳیا٢  كاٴٔت  ، ايتب٫یب چش٭ ، چیٲ اثشيـٮ ، ٛشاٳؼٸ ٌٓش ، اٳ٬٨یغ چبي ٧ٶيٴذ ٯي
 دس اًلآبتي ٣ٸ ٹٴ٨بٯي ، ٯحلٶ٩ ثٴذيًج٠ٸ ٛشآيٴذ اص ٓٴٶاٱ ٟؼٰتي ثٸ اػت ٯ٤ٰٲ ٯجذأ ٣ـٶس اص تلٶيشرٹٴي 

 ,Bozorgkhou et alؿاٶد    ٯحؼٶة ، داسد ٶدٵخ اًلآبت اٳجبؿت يب ثش٤ٓغ ٵ ٳذاسد ٵخٶد ٯحلٶ٩ خلٶف

2019 ). 
، ثٸ ثجابت اسص  ، ٧زاسي خبسخي ٵ ت٠ٶيت كبدساتتـٶيٞ ػشٯبيٸ ، ت٠ٶيت ثشٳذ ٯ٬ي ٓلاٵٷ ثش خزة ٧شدؿ٨شاٱ

ٗشٵس ٵ خبٷ ٬ًجي دس ػاٌح   ، ا٬ٰ٫٪ ٵ آتٰبد ثٸ ٳٜغاٛضايؾ ٳٜٶر ػیبػي دس ػٌح ثیٲ ، ا٬٬ٰ٫يتدذيذ آتجبس ثیٲ 
ٹبػات رٹاٲ   ٤اٸ ػاب٩  ث٬ٯٶهٶّ خشيذ ٣بلاي ايشاٳي ٳٸ ثٸ تبص٧ي . (Temporal, 2011)٣ٴذ  داخ٬ي ٢ٰ٣ ٯي

. ثشاػابع ٧اضاسؽ ٧اشٵٷ    تٶ٫یذ٣ٴٴذ٧بٱ ٵ ثؼیبسي اص ٣بسؿٴبػبٱ سا ثٸ خاٶد خ٬ات ٣اشدٷ اػات     ، ٧زاساٱػیبػت
یبيي ثاب يا٢   ٣ـٶس آػ 48خٺبٳي اػت ٵ دس ثیٲ  55دس ستجٸ ثٴذي ثشٳذ ٣ـٶسٹب ايشاٱ داساي ستجٸ  ٯـبٵساٱ ث٬ٶ٭

( دس حاب٫ي ٣اٸ ٳتابيح    Brand Finance, 2019ٟشاس ٧شٛتٸ اػات    18ستجٸ ٣بٹؾ ٳؼجت ثٸ ػب٩ ٟج٪ دس ستجٸ 
خٺابٱ سا ثاٸ خاٶد     44ستجاٸ   ، 2018دٹذ ايشاٱ دس ػاب٩   ٣ـٶس اٵ٩ خٺبٱ ٳـبٱ ٯي 100ثشسػي ستجٸ ثشٳذ ٯ٬ي 

ٯی٬یبسد دلاس ثٶدٷ  234ػب٩ ٟج٪ ٯٔبد٩ دسكذ ٣بٹؾ ٳؼجت ثٸ  7اختلبف دادٷ اػت ٵ اسصؽ ثشٳذ ٯ٬ي ايشاٱ ثب 
 .(Brand Finance, 2018اػت  

٣ٴٴذٷ دس ٯٶسد ثشتشي ديذ٧بٷ ٯلشٙ ، آٳچٸ ٣ٸ دس ايشاٱ ٵ دس ؿشايي ٣ٴٶٳيِ ٣ـٶس ثٸ ي٢ چب٫ؾ تجذي٪ ؿذٷ
دس حب٫ی٤ٸ  ، ٯحلٶلات خبسخي اػت. ٯحلٶلات ايشاٳي دس ٳِش ثؼیبسي اص ٯشد٭ ثٸ ٯٜٺٶ٭ ٣یٜیت پبيیٲ اػت

ؿٶد. ثؼیبسي اص تٶ٫یذ٣ٴٴذ٧بٱ ايشاٳي ثب ٣بلا ثب ي٢ ثشٳذ خبسخي ثٸ ٓٴٶاٱ ي٢ ٳٰٶٳٸ ثب ٣یٜیت ٯٌشح ٯيٹٰبٱ 
تش ٵ ثٺتش ٯحلٶلات خٶد داسٳذ ٵ ٛشٹٴ٦ ػٔي دس ٛشٵؽ ثیؾ ، ٳلت ثشٳذٹبي خبسخي ثش ٯحلٶلات خٶد

ح اػت. ثٔذ اص ثش٧ـت ٯدذد ث٤٬ٸ ٳـبٳٸ اٳتخبة كحی ، ؿٶداػتٜبدٷ اص ٣بلاي خبسخي ٳٸ تٴٺب ٯزٯٶ٭ ؿٰشدٷ ٳٰي
تٶاٱ خبٱ  ٹبي تٶ٫یذ داخ٬ي ٯي ثشداسي اص ُشٛیت ثؼیبسي اص ٛٔبلاٱ اٟتلبدي ٠ٓیذٷ داسٳذ ٣ٸ ثب ثٺشٷ ، ٹبتحشيٮ

٣ٴٴذ٧بٱ ٳٶٓي ت٤ٜش اي ثٸ اٟتلبد ٯجتٴي ثش تٶ٫یذ داخ٬ي ثخـیذ. ٯٌب٫ٔبت ٳـبٱ دادٷ اػت ٣ٸ ٯلشٙ تبصٷ
 Ghaffari)دٹذ ثٸ ٠ٓبيذ آٳبٱ خٺت ٯي ، دٹٴذ ٵ ايٲ سٵؽ ت٤ٜشٶد ثشٵص ٯياي ٯ٬ي سا دس سٛتبس خشيذ اص خ٬٣یـٸ

Ashtiani, Mozaffari, Al Mojtaba ,2013).  
 خٶد ثشاي ٛشد ٹش ٵ داؿتٸ خٶد ٳِش ٯٶسد اٳتخبة ٯحلٶلات ثشاي ٹبييٛشمپیؾ ٣ٴٴذٷٯلشٙ ٹش

 ثشد. ثٸ ٯي ثٺشٷ اًشاٛؾ دٳیبي ثٸ دادٱ ٯٔٴب ثشاي آٱ ٵ اص دٹذ ٯي ؿ٤٪ سا ؿخلي ٹبيػبصٷ اص ػیؼتٰي

 ػبختبسٹبيي چٸ ٣ٸ اػت ايٲ ػٶا٩ حب٩ ؿٶد. ٯي ٹذايت ٹبي ؿٴبختيػبصٷ ٹٰیٲ تٶػي اؿخبف سٛتبس ٓجبستي

دٹذ؟ دس سٵي٤شد ؿٴبختي داٳؾ دس حبِٛٸ ث٬ٴذ ٯذت دسٵٱ ي٢  ٯي ػٶٝ ثشٳذي خبف ػٰت ثٸ سا ٣ٴٴذٷٯلشٙ
اي اص  ؿج٤ٸ ، ايٲ ؿج٤ٸ ٯٔٴبيي ؿٶد. ٧ٶيٴذ رخیشٷ ٯي بيي ٯيؿج٤ٸ ٯجتٴي ثش ٹ٤ٰبسي ٣ٸ ٧بٷ ثٸ آٱ ؿج٤ٸ ٯٔٴ
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-ٹب ٯـبثٸ ؿدشٷ ٳبٯٸ دٹذ. ايٲ ؿج٤ٸ ٯؼیشٹبي رٹٴي اػت ٣ٸ تٰب٭ داٳؾ سا دسٵٱ حبِٛٸ ثٸ ي٤ذي٨ش پیٶٳذ ٯي

چشا ٣ٸ ثٔوي اص آوبي خبٳٶادٷ ثٸ ًٶس ٯؼت٠یٮ ٵ ٵاهح ثب ي٤ذي٨ش دس استجبى ٹؼتٴذ   ، ٹبي خبٳٶاد٧ي ٹؼتٴذ
ٹبي ايٲ ؿج٤ٸ .(Babib & Harris, 2015  ؿٶٳذ خي دي٨ش ثب چٴذ ٵاػٌٸ ثٸ ٹٮ دي٨ش ٯتل٪ ٯيٵ٫ي ثش

ٹب ٹٰبٱ ٯٜبٹیٰي ٹؼتٴذ ٣ٸ دس ي٢ ؿج٤ٸ ٯٔٴبيي  ؿٶٳذ ٣ٸ ٧شٷ ٹب ٯي ٯؼیشٹب ٵ ًشح ٵاسٷ ، ٹبٯٔٴبيي ؿبٯ٪ ٧شٷ
ٹب ثخـي اص ي٢ ؿج٤ٸ  اسٷٹب دس ي٢ ؿج٤ٸ ٯٔٴبيي اػت ٵ ًشح ٵ ؿٶٳذ. ٯؼیشٹب ٳٰبيؾ استجبى ثیٲ ٧شٷ يبٛت ٯي

دٹٴذ. اخضاء ؿٴبختي ؿج٤ٸ  دٹٴذٷ ي٢ ٯٶخٶديت خبف ثٶدٷ ٵ ٫زا ثٸ آٱ ٯٔٴي ٯيٯٔٴبيي ٹؼتٴذ ٣ٸ ٳـبٱ
٣ٴٴذ٧بٱ ثش اػبع ثبٵسٹبيي ٰٓ٪ ٣ٴٴذ٧بٱ ٯ٤ٰٲ اػت ٹٰیـٸ دسػت ٳجبؿذ  ٵ٫ي ٯلشٙٯٔٴبيي ٯلشٙ

اي سا  اي تأيیذ ٣ٴٴذٷ اص داٳؾ ٧ضاسٷ ٴذٷ ٳٰٶٳٸ٣ٴ٣ٴٴذ ٣ٸ ايٲ ؿج٤ٸ ٳـبٱ دٹٴذٷ آٱ اػت ٵ ٹش ثبس ٣ٸ ٯلشٙ ٯي
 ٵ ؿٴبختي ٳ٨شؽ ثش اثش٧زاسي ًشيٞ اص ، ؿٴبختي ٹبيايٲ ػبصٷ اص ؿٶد. ٹشي٢ تش ٯيآٱ داٳؾ ٟٶي ، پیذا ٣ٴذ
ٳؼجت اثتذا ثبيذ  ، ٣بلاي ايشاٳيثشاي دٓٶت ٯشد٭ ثٸ ٯلشٙ  .اٳتخبثي اثش ٧زاسٳذ سٛتبس ثش ، ٣ٴٴذ٧بٱٯلشٙ ٓبًٜي

ٹب ٵ اٟذاٯبت  ٣بلاي ايشاٳي ٯ٬ٌْ ؿذ ٵ ػپغ اػتشاتظي ٔٴبيي ٯٶخٶد دس رٹٲ ٯـتشيبٱ ٳؼجت ثٸثٸ ؿج٤ٸ ٯ
اص ديذ٧بٷ  ٣ٸ ٯبداٯي ، ٹبي ٯٴٜي ث٤بس ثشد. ثٔلاٵٷ ٹبي ٯثجت ٵ صدٵدٱ ديذ٧بٷ ٯٴبػت سا ثشاي ت٠ٶيت ديذ٧بٷ

ٵ تج٬ی٘بت ٯؤثشي سا دس خٺت  ٹب تٶاٳیٮ پیب٭ ٳٰي ، ٣ٴٴذ٧بٱ دسثبسٷ ٣بلاي ايشاٳي اًلآي ٳذاؿتٸ ثبؿیٮ ٯلشٙ
ٹب دس ايٲ حٶصٷ ٹٮ ثذٵٱ ٳتیدٸ خٶاٹذ  تشٗیت آٳبٱ ثٸ ٯلشٙ ٣بلاي داخ٬ي ًشاحي ٣ٴیٮ ٵ ثذيٲ تشتیت تلاؽ

 ٹبيي ثب ٯٶهٶٓبت تٶػٔٸ ثشٳذ ٯ٬ي ثب ديذ٧بٷ تٶػٔٸ كبدسات ٣بلاٹبي ايشاٳيدس صٯیٴٸ ثشٳذ ٯ٬ي پظٵٹؾٯبٳذ. 
شاي تشٗیت ؿٺشٵٳذاٱ تٺشاٳي ثشاي خشيذ ٣بلاي ايشاٳي  ٯلشٙ ٣ٴٴذٷ ٹبيي ث٣ٴٴذٷ خبسخي( ٵ ٳیض ٯذ٩ ٯلشٙ

پشداصٳذ  ٵ٫ي ٯٶهٶّ تشػیٮ  ٹب ٵ يب ساٹ٤بسٹبيي ثشاي ح٪ ايٲ ٯؼئ٬ٸ ٯيداخ٬ي( اٳدب٭ ٧شٛتٸ اػت ٣ٸ ثٸ ٬ٓت
-ٳ٠ـٸ ؿٴبختي ٣بلاي ايشاٳي ٹٰچٴبٱ ٯٜ٘ٶ٩ ٯبٳذٷ اػت. ثٴبثشايٲ هشٵست داسد ثشاي دس١ ٵأٟي سٛتبس ٯلشٙ

ٹبي ٣یٜي دس حٶصٷ ٹبيي ٣ٸ دس اٳدب٭ سٵؽٹب تٜؼیش ٵ تٶكیٚ ؿٶد. ي٤ي اص ت٤ٴی٢تدشثٸ صيؼتٸ آٱ ، ٴذٷ٣ٴ
تٶػٔٸ  1990سٵي٤شد صيٰت اػت ٣ٸ ثٸ ٓٴٶاٱ سٵؿي ٳؼجتب خذيذ دس اٵاي٪  ، ثبصاسيبثي ٯٶسد اػت٠جب٩ ٵاْٟ ؿذٷ

، ٯ٠بيؼٸ ؿج٤ٸ خضاٳٸ خشج ٬٣ي ، ٤ٴيٹبي ٛشاٛ( ت٬ٜی٠ي اص سٵؽ1سٵؽ اػتخشاج اػتٔبسٷ صا٫تٰٲ  صيِٰتيبٛت. 
تٶاٱ ٛٺٮ ٰٓی٠ي دس ٵ ٯلبحجٸ ٰٓیٞ اػت ٵ ثب اػتٜبدٷ اص ايٲ ت٤ٴی٢ ٯي داػتبٱ ٣ٶتبٷ ، ت٤ٴی٢ ٳشدثبٳي ، ٣لاط 

-اػتخشاج ٳ٠ـٸ رٹٴي ٯلشٙ ، ٯؼئ٬ٸ پظٵٹؾ حبهش ؿٶٳذ٧بٱ ثذػت آٵسد. ٫زاٯلبحجٸ هٰیش ٳبخٶدآ٧بٷٯٶسد 

٣ٸ ثشاي ايٲ ٯٴِٶس دس ٧ب٭ اٵ٩  ثبؿذي تٶ٫یذ داخ٪ اص ًشيٞ ت٤ٴی٢ صيِٰت ٯي٣ٴٴذ٧بٱ ايشاٳي دس ٯٶسد ٣بلاٹب
 ٯیبٱ ايٲ سٵاثي ٹب( ٵ دس ٧ب٭ دٵ٭ ٧شٷ ايشاٳي ٣بلاي ثٸ ٣ٴٴذ٧بٱ ٳؼجتٯلشٙ رٹٴيٹبي  ؿٴبختي( ثبيذ ػبصٷ

  ٯؼیشٹب( ثٸ ٓٴٶاٱ اخضاء ٳ٠ـٸ رٹٴي اػتخشاج ٧شدٳذ. رٹٴي  ٹبيػبصٷ

 

 پصٍّص  هباًی ًظری ٍ پیطٌیِ. 2
 ثٸ ٯشثٶى ٹبي خٴجٸ ٹٮ ٵ ٣بلا تذآي ٹبي خٴجٸ ٹٮ ، ٣ٴٴذٷ ؿٴبختي ٯلشٙ ٹبي ػبصٷ ثب ٯشتجي ادثیبت

 ٛٺٮ ثب ٣ٸ ٧ٜت تٶاٱ ٯي تٔجیشي دٹذ. ثٸ ٯي پٶؿؾ سا ٣ـٶس ي٢ ثٸ ٯحلٶلات ٳؼجت ٣ٴٴذ٧بٱ ٯلشٙ ٳ٨شؽ

 خٶاٳؾ ثبصاسيبثبٱ ، ٣ٴذ ٯي پیذا ٧ؼتشؽ ٯخت٬ٚ ثشٳذٹبي ثٸ ثب تٶخٸ ٣ٸ ٣ٴٴذ٧بٱ ٬٣یـٸ ٹبي ٯلشٙ ٵٹب  تذآي

، سٵيذادٹب ، اٛشاد ؿبٯ٪ تٶاٳذ ٯي، ٣ٴذ ٯي تٔجیش اٳؼبٱ ٣ٸ ٯ٤بٳي يب ٵ ٣ٴٴذ. ٯحیي ٯي پیذا آٳٺب اص ٳ٨شؽ ثٺتشي

                                                           
1  Zaltman metaphor elicitation technique(Zmet) 
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چ٨ٶٳٸ  اٛشاد ، ٣ٴذ ٯي ٯـخق ٣ٸ ػبختبسٹبػت ٵٹب  ػبصٷ ٹٰیٲ ٯدٰٶّ دس ٵ ثبؿذ ايٴٺب اص تش٣یجي يب اؿیب ٵ 
 اص ػیؼتٮ تشي دٟیٞ ؿٴبخت ثٸ ثتٶاٱ داسٳذ. ا٧ش آٳٺب ٯ٤بٳي ٯجذا ثٸ ٳؼجت ٳ٨شؿي چٸ ٵ ٣شدٷ ادسا١ سا ثشٳذٹب

ٵ  ٳٰٶدٷ ثیٴي سا پیؾ اٵ سٛتبس ، ٣شدٱ خشيذ ٹٰچٶٱ ٯٔیٴي ٹبي ٯٶٟٔیت دس تٶاٱ ٯي، سػیذ ٛشد ي٢ ٹبي ػبصٷ
 ػبصٷ شدٱ٣ ٯـخق ، ٯٌب٫ٔبت ثشخي ًجٞ ثش .(Bozorgkhou et al,2019)٣شد  اتخبر سا ٯٴبػجي تلٰیٰبت

 اػت. ٣بساٯذ ثبصاسيبثي ساٹجشدٹبي پیـجشد دسٹب  سٵؽ ٯٶثشتشيٲ اص ي٤ي ٣ٴٴذ٧بٱ ٹبي ؿٴبختي ٯلشٙ

اٳذ.  ٣شدٷ ٯٔشٛي خشيذ ٧یشي تلٰیٮ ٛشايٴذ دس ٓبٯ٬ي ٬٣یذي سا ؿٴبختي ٹبي ػبصٷ پیچیذ٧ي پظٵٹـ٨شاٱ
 يبثذ ٯي ٧ؼتشؽ اختٰبٓي لاتتٔبٯ اص ثبٛتي ٯیبٱ دس ؿخلي ػبصٷ ٹبي دٹذ ؿج٤ٸ ٯي پظٵٹـٺب ٳـبٱ ٹٰچٴیٲ

 ؿٴبختي اػت ٵ سٵي٤شد ٣ٴٴذٷ ٯلشٙ سٛتبس حیٌٸ دس ؿٴبختي پیچیذ٧ي ٧یشي اٳذاصٷ پبيب ثشاي ٵ ٯٔتجش اثضاسي ٵ

اػت  اثش٧زاس تج٬ی٘بتي ٹبي پیب٭ ٵ ثشٳذٹب ، ٯحلٶلات ثب استجبى دس ٣ٴٴذ٧بٱ ٯلشٙ اًلآبت پشداصؽ ٛشايٴذ ثش
 Zinkhan & Braunsberger, 2004.) ٳ٠ؾ ٣ـٶس ٯجذأ  ػبصٳذٷ( ثٸ  ، ثٴبثشايٲ دس اداٯٸ ثشٳذ ٯ٬ي ٵ ٯ٬ي ٧شايي

 ٧شدد. ٳ٠ـٸ ٹبي ؿٴبختي ٵ پیـیٴٸ داخ٬ي ٵ خبسخي ٯشتجي ٯشٵس ٯي ، ٓٴٶاٱ ٬٣یـٸ

 

 گرایی. برًذ هلی ٍ هلی2-1
 ٹبيٓبٯ٪ اص ي٤ي (. Lee, 2009 اػت  ٯ٬ي ٹبيٯشد٭ ٵ ؿبيؼت٨ي ادسا١ ثیٲ تٔبٯ٪ دٹٴذٷٳـبٱ ثشٳذٯ٬ي

 ثٸ ارٹبٱ دس ٣بلا ػبصٳذٷ ٳب٭ ٣ـٶس ٣ٸ اػت تبثیشي ، ا٬ٰ٫٪ثیٲ تدبست ٓشكٸ دس ٛٔب٩ ٹبيؿش٣ت تٶخٸ ٯٶسد

 دي٨ش اص ٣ـٶس يب ٯ٬ت ي٢ ٯتٰبيضػبصي .ثخـذ ٯي ٹبآٱ ثٸ ٣ٸ اي اػت ٵيظٷ سٟبثتي ٹٶيت ٵ ٧زاؿتٸ خبي

 اص حبك٪ ػیبػي ٵ ٛشٹٴ٨ي ، ٟتلبديا ٹبياص ٛشكت ثشداسيثٺشٷ ٯٴِٶس ثٸ ٯخبًت رٹٲ دسٹب  ٣ـٶسٹب ٵ ٯ٬ت

 ٳش٭ ٟذست ٓٴٶاٱ ثٸ ٯ٬ي . ثشٳذػبصي(Bozorgkhou et al, 2019)ٳبٯٴذ  ٯي ٯ٬ي ثشٳذػبصي سا ٯٶهٶّ ايٲ

 تٶاٱ ٯي تبسيخي ٫حبٍ اص ثخـذ. ٯي اي ثٸ ٣ـٶسٹب ٵيظٷ سٟبثتي ٹٶيت ٵ آٯذٷ ؿٰبس ثٸ حبهش ٓلش دس ٣ـٶسٹب

 دٹٴذٷٳـبٱ ثشٳذ ٯ٬ي داسد. دسٵاْٟ ٣ـٶسٹب ٯ٬ي ٹٶيت ثٸ ٯشثٶى تسيـٸ دس ٯٔبدلا ٯ٬ي ثشٳذ ٯٜٺٶ٭ ٣ٸ ٧ٜت

 ي٢ ثشٳذٹبي تٰبٯي تٶاٳذ ٯي ٣ٸ اػت ٧ؼتشدٷ ٵ ٛشا٧یش ٯٜٺٶٯي ٵ اػت ٧ٶٳب٧ٶٱ اثٔبد اص ٯ٬ت ي٢ ٹٶيت

٣ٸ  اػت ثشٳذ تلٶيش ٵ ٹٶيت اي اص ٯدٰٶٓٸ ، ثشٳذ ٯ٬ي ٯٜٺٶ٭ (. ٹٰچٴیٲAnholt, 2013ثش٧یشد   دس سا ٣ـٶس
 ؿٶد. ريٴٜٔبٱ ٯي ادسا١ ٵ ٧شاييٯ٬ي ؿبٯ٪

 دس سا ٣ٴٴذ٧بٱٯلشٙ ثبٵسٹبي ٣ٸ اػت ٧شايياص ٯ٬ي اٟتلبدي ؿ٤٪ ، ٯلشٙ دس ٧شايياص ًشٛي ٯ٬ي

 ٧شاييٯ٬ي يٳِشيٸ دس .دٹذٯي ؿ٤٪ خبسخي ٣بلاٹبي ثٶدٱ خشيذ اخلاٟي ٵاْٟ دس يب ثٶدٱ ٯٴبػت خلٶف

 ٳٶّ ٫حبٍ اص اٵ٩ ثٴذيدػتٸ داسد  ٵخٶد ٧شايبٳٸ ٬يٯ اٟذاٯبت ٵ ثشاي ؿشايي ٰٓذٷ ثٴذيدػتٸ دٵ ، ٯلشٛي

(. ٣Ehsan, 2017بلاٹب اػت   ٣ٴٴذ٧بٱٯلشٙ دسآٯذي ٵ ٛشٹٴ٨ي ًج٠بت ٫حبٍ دي٨ش اص ثٴذيدػتٸ ٵ ٣بلاػت
 اص خٶدؿبٱ ٣ـٶس ٯٔت٠ذٳذ ٯحلٶلات ٣ٴٴذ٧بٱٯلشٙ ٣ٸ اػت صٯبٳي ٯ٬ي ٧شاييٯلشٙ دس حب٫ت تشيٲآ٩ايذٷ

 دس اػت ٯ٤ٰٲ آت٠بد ايٲ يسيـٸ .دٹٴذ تشخیح سا داخ٬ي ٣بلاٹبي خشيذ ٵ اػت تشثٺ خبسخي ٯحلٶلات ٯـبثٸ

 ٛشٹٴ٦ ٵٹب  اسصؽ ثب داخ٬ي ٯحلٶلات ثیـتش تٌبثٞ اص ٧شٛتٸ يب ٳـأت داخ٬ي ٯحلٶلات ٵأٟي ثشتشي

 ثٸ ياخلاٟ تٔٺذ ، ٯٔت٠ذ ٳجبؿٴذ داخ٬ي ٣بلاٹبي ثشتشي ثٸ ٧شاٯ٬ي ٣ٴٴذ٧بٱٯلشٙ چٴبٳچٸ ثبؿذ. ٣ٴٴذ٧بٱٯلشٙ

 ثب حتي داخ٬ي ٯحلٶلات خشيذ ثٸ تشخیح سا ٹبآٱ ، ٯ٬ي تٶ٫یذ ٵ اؿت٘ب٩ اص حٰبيت ثشاي داخ٬ي ٣بلاٹبي ٯلشٙ

 (. ٣Wang & Charles, 1983ٴذ  ٯي ٹذايت ، ٣ٰتش ٣یٜیت
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 ای کطَر هبذأ . اثر کلیط2-2ِ
٣شد ايٲ  بس ثشد ٹش٧ض ٤ٛش ٳٰيثشاي اٵ٫یٲ ثبس اكٌلاح ٣ـٶس ٯجذأ سا ثٸ ٣ 1962دس ػب٩  1صٯبٳي ٣ٸ اسٳؼت ديچش

 ,Diamantopoulosa, Maja ا٬ٰ٫٪ تجذي٪ ؿٶد ٵاطٷ ثٸ ي٤ي اص اكٌلاحبت تخللي ثبصاسيبثي ثیٲ

Moschikc,2018 .)ؿذ ٣ٸ ثبصاسٹبي داخ٬ي ٯت٤ي ثٸ خٶد ٹؼتٴذ ٵ ٹبي ٧زؿتٸ ايٲ ًٶس ٬ٰٟذاد ٯيدس دٹٸ
سٟجبي خذيذ خبسخي سا ٵاسد كحٴٸ  ، ؿذٱ ثبصاسٹبٳيسؿذ خٺب ، ٳجبيذ ٳ٨شاٱ سٟجبي خبسخي ثبؿٴذ. ثب ايٲ ٵخٶد

ٹبي ٣ٴٴذ٧بٱ ٟشاس دادٷ ٵ اٳتخبةتشي اص ٯحلٶلات خبسخي سا دس اختیبس ٯلشٙسٟبثت ٣شدٷ اػت ٣ٸ داٯٴٸ ٵػیْ
ثٔٴٶاٱ ٯت٘یشي خذيذ ثشاي تٔییٲ ٣یٜیت  ، ػبصٳذ. دسٳتیدٸ ٣ـٶس تٶ٫یذ٣ٴٴذٷ ٯحلٶ٩تش ٯيآٳبٱ سا ٵػیْ

-آ٧بٹي ٵ دس١ ٯلشٙ(. Mohamud Hussein & Iain Fraser,2018 دثیبت ثبصاسيبثي ؿذ ٵاسد ا ، ٯحلٶلات

-ثٸ ًٶس ٟبٳٶٳي ا٫ضاٯي ؿذ. ٯلشٙ  ٣ٴٴذ٧بٱ اص ٣ـٶس ٯجذأ اص صٯبٳي اٛضايؾ يبٛت ٣ٸ دسج ثشچؼت ٣ـٶس ٯجذأ

دٹٴذ ٳـبٱ ٯي ثٔٴٶاٱ ٟؼٰتي اص اسصيبثي ٵ ٛشآيٴذ تلٰیٮ خشيذ خٶد تٶخٸ ، ٣ٴٴذ٧بٱ ثٸ ٯجذأ ي٢ ثشٳذ يب ٣بلا
 Kalicharan,2014 .)ثٸ اٛشاد دس ٟوبٵتـبٱ  ، دٹذ ٣ٸ ٣ـٶسِ ٯجذأ ثٔٴٶاٱ ي٢ ٳـبٳٸ خبسخيٯٌب٫ٔبت ٳـبٱ ٯي

ٹبي هٰٴي تش اص ٵيظ٧يٹبيي خبسخي ساحتؿٶد ٣ٸ اسصيبثي ٳـبٳٸ٣ٴذ. ايٲ ٯ٬ٌت اص آٳدب ٳبؿي ٯي٢ٰ٣ ٯي
 ثذٵٱ اختیبس اػت ، ػت ٣ٸ اثش ٣ـٶس ٯجذأ ثش اسصيبثي اٛشادتشيٲ چیضي ٣ٸ ثبيذ ٯذٳِش ٟشاس ٧یشد ايٲ ااػت ٵ ٯٺٮ

 Dagger & Raciti, 2011.) ٣ٴٴذ٧بٱ اص ثٸ ًٶس ٯؼت٠یٮ ثش ادسا١ ٯلشٙ ، ٣ـٶس ٯجذأ ٣بلا ثش ًجٞ ادثیبت
ثشاي ثؼیبسي  ، دسٳتیدٸ(. Baker & Ballington,2002 ٧زاسد سٛتبسٹب ٵ ٟلذ خشيذ تأثیش ٯي ، ٹبٳ٨شؽ ، ٣یٜیت

ي ٯحلٶلات ٣ـٶس ٯجذأ سا ثٔٴٶاٱ اثضاسي ثشاي اٛضايؾ ٣یٜیت ادسا١ ؿذٷ ، ٯذيشاٱ ثبصاسيبثي ، لاٹباص ٣ب
-تشٵيح ٯي ، يبثي ثشاي ٣ؼت ٯضيت سٟبثتي دس ثبصاسپیـٴٺبدي ٵ ٹٰچٴیٲ ثٔٴٶاٱ ٯت٘یشي اػتشاتظي٢ دس خبي٨بٷ

ادسا١ اص  ، ٯٶخت آٱ٣ٸ ثٸ ، ؿٶدٯي٣ٴٴذٷ ٳ٨شيؼتٸ ثٔٴٶاٱ ي٢ ٵيظ٧ي ٣بلا اص ٳِش ٯلشٙ  ٣ٴٴذ. ثٸ ٣ـٶس ٯجذأ
 ٧یشد. صٯبٳي ٣ٸ اٛشاد ٣یٜیت ٯحلٶلات تٶ٫یذ ؿذٷ دس ٣ـٶسٹبي تٶػٔٸ٣یٜیت ٯحلٶ٩ تحت تأثیش ٟشاس ٯي

تش اص ٯٶاسدي ٯث٪ ٯٺٮ ، ٣ٴٴذ٧بٱ٣ٴٴذ اًلآبت ٯشثٶى ثٸ ٣ـٶس ٯجذأ ثشاي ٯلشٙيبٛتٸ سا ٯ٠بيؼٸ ٵ اسصيبثي ٯي
  (.Kalicharan,2014  ثبؿذثشٳذ ٵ ٟیٰت ٯي

ٹبي ي٢ ثٴذي اًلآبت ٯشثٶى ثٸ ٵيظ٧يثٴذي ٵ ًج٠ٸ٣ـٶس ٯجذأ ثٸ ٓٴٶاٱ ي٢ ٬٣یـٸ ثشاي دػتٸ
٧زاسد  ٧یشد ٵ دس ٳٺبيت سٵي اسصيبثي ٵ تٰبي٪ ثٸ خشيذ اثش ٯي ٯحلٶ٩ دس رٹٲ ٯـتشيبٱ ٯٶسد اػتٜبدٷ ٟشاس ٯي

 Fischer, Roth & Mark Lett,2017  )Tseng& Balabanis,2011  )Usunier& Cestre,2007 .)
ثٴبثشايٲ  ، ٣ٴٴذ  تٶاٳٴذ پیچیذ٧ي ٯحیي خٶد سا تحٰ٪ ٹب ٳٰي اٳؼبٱ ، اػت  ٣شدٷ ( ثیبٱ1992  2ٹٰبٳٌٶس ٣ٸ ٫یپَٰٲ

ثب پشداختٲ ثٸ خضئیبت ٳِشيٸ  ، ( دس ٣تبة خٶد1954  ٣3ٴٴذ. آ٫پٶست تش ثبصػبصي ٯي آٱ سا دس ي٢ ٯذ٩ ػبدٷ
ثٴذي  ( ٯٔت٠ذ اػت ٣ٸ ًج٠ٸ٣1954ٴذ. آ٫پٶست   ٹب ٯٔشٛي ٯي سد ٬٣یـٸسٵي٤شدي ؿٴبختي سا دس ٯٶ ، ٫یپَٰٲ

ي٢ تدشثٸ خذيذ ثبيذ دسٵٱ "٣ٴذ:  ٯٶهٶٓبت ٵ اؿیب ثشاي ٤٬ٰٓشد ٯؤثش اٛشاد هشٵسي اػت. اٵ اهبٛٸ ٯي
ٸ ثٴذي ث . ًج٠ٸ"اي دس حٶصٷ خٶدؽ سٵثشٵ ؿٶيٮ تٶاٳیٮ ثب ٹش سٵيذاد تبصٷ ٹبي ٟذيٰي ٟشاس٧یشد. ٯب ٳٰي ثٴذي ًج٠ٸ

ٹب اػتخشاج ٣ٴٴذ. ايٲ  ثٶػی٬ٸ تٔذاد ٣ٰي اص ٳـبٳٸ ، دٹذ تب ٯٔٴب سا اص ٯٶهٶٓبت ٵ اؿیبي ٯحیٌي اٛشاد اخبصٷ ٯي
ثشسػي دٟیٞ ٣ٴذ.  ٣بسي پُشصحٰت ٵ صٯبٳجش( خ٬ٶ٧یشي ٯي  ي اؿیبٹبي ٹٰٸ اص ادسا١ تٰب٭ ٵيظ٧ي ، ٛشآيٴذ

                                                           
1  Ernest dichter 

2 Lippmann 

3 Allport 
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ػبختبس ؿٴبختي ي٤ؼبٳي ٹؼتٴذ. ايٲ ػبختبسٹب  ، ٹبٹب ٵ ًشحٶاسٷ دٹذ ٣ٸ ٬٣یـٸ ٧شٛتٸ ٳـبٱ ٯي ٯٌب٫ٔبت كٶست
٧یشي ايدبد٣شدٷ ٵ  دس پشداصؽ اًلآبت ػٶ ، ثش سٛتبس اثش٧زاسٳذ ، ؿٶٳذ ٹبي ٓبًٜي اٳ٨یختٸ ٯي ا٬ٗت تٶػي خبرثٸ

  .ٹب دؿٶاس اػت ت٘ییش آٱ

 

 ّای ضٌاختی. ًقط2-3ِ
ٯٔٴبثخـي  ثشاي ٵسٵدي اًلآبت ٜؼیشت ٹٰبٳب ٣ٸ ٯ٘ض اثتذايي ٣بس٣شد اص آ٧بٹي پبيٸ ٹبي ؿٴبختي ثشٳ٠ـٸ 
سا  ٰٓ٪ ٯٔٴبثخـي ، ثلشي ٹبيٟب٫ت دس اًلآبت ايٲ اسائۀ ٣ٸ ٵأٟیت ايٲ ثش ت٤یٸ ثب ٹٰچٴیٲ ٵ اػت ٹبثٸ آٱ
-پشداصيپشداصد. ٳ٠ـٸ اي ٯي ٹبي ٳ٨بسٷثٴذي ثلشي اًلآبت دس ؿ٤٪ ٳ٠ـٸٟب٫ت ثٸ ، ٣ٴذ ٯ٘ض تؼٺی٪ ٯي ثشاي

 تشٰٓیٞ دس١ اٯ٤بٱ ، ٵأٟیت اي اص ؿذٷ ٳؼجتب ػبدٷ ٹبيٳ٨بسٷ ٟب٫ت دس پیچیذٷ ٵ چٴذلايٸ ٯؼبئ٪ دٟیٞ ٹبي

، اٛشاد پٴٺبٱ رٹٲ ثبصٳٰبيي ثب ، دي٨ش ػٶ اص آٵسٳذ ٵ ٯي ٛشاٹٮ اٛشاد ثشاي سا ٹبآٱ ٤٬ٰٓشد ٳحٶٷ ٵ پیچیذٷ ٹبيپذيذٷ
 اٛضٵٱ ، ًشيٞ ايٲ اص .٣ٴٴذٯي ٛشاٹٮ ثب ي٤ذي٨ش سا ٹبآٱ ػیب٩ اٳذيـٸ ٵ رٹٴي ٯحتٶاي ٧زاسياؿتشا١ ثٸ اٯ٤بٱ 

 ٳیض داٳؾ ٳـش ٵ ٣ـٚ ساػتبي دس ، ٹبپذيذٷ ٵ اص سٵيذادٹب ٹبآٱ ٛٺٮ اٗٴبي خٺت پظٵٹـ٨شاٱ ثٸ يبسي سػبٳي ثش

، اي ادسا١ ٛشد ٳؼجت ثٸ ي٢ ٯٶهٶّ ٳٰبيؾ ٳ٨بسٷ ، (. ٳ٠ـٸ ؿٴبختيMortazavi et al,2017داسٳذ  ثشٯي ٧ب٭
تش ٵ ٹٰچٴیٲ ايدبد تش ٵ ٯٴؼدٮثٸ ًٶس كحیح احلبء ؿٶد ثٸ دس١ ٰٓیٞ حٶصٷ يب ٯؼئ٬ٸ خبف اػت ٣ٸ ا٧ش 

 ,Ahmad & Azmanؿٶد   ٹبي خذيذ ٳؼجت ثٸ ٯٶهٶّ ٯٶسد ٯٌب٫ٔٸ ثشاي پظٵٹـ٨شاٱ ٯٴدش ٯيثیٴؾ

، ٳ٠ـٸ ؿٴبختي ؿٶد. دسٯي پیٶٳذٹب ٵ ٯٜبٹیٮ ؿبٯ٪ ٣ٸ اػت اك٬ي ٯـخلٸ دٵ داساي ؿٴبختي (. ٳ٠ـٸ2003
، ٹبٵيظ٧ي ثبصٳٰبي ، ٯٰٔٶلا ، ٯٜبٹیٮ ٹب يب ٧شٷ .ؿٶٳذٯي تشػیٮ ٹبپی٤بٱ ٟب٫ت دس پیٶٳذٹب ٹب ٵ شٷ٧ ٟب٫ت دس ٯٜبٹیٮ 
-ٯذ٩ ػیؼتٮ ٬٣یذي ٓٶاٯ٪ اص ي٤ي ، ٯٜٺٶ٭ ٹش ٹؼتٴذ. ثٸ ًٶسي ٣ٸ ػیؼتٮ ي٢ ٹبيحب٫ت ٵ ٯت٘یشٹب ، كٜبت 

ٹبي ؿٴبختي ي اص ٳ٠ـٸٹبي رٹٴي ٳٶٓ(. ٯذPapageorgiou et all,2008٩دٹذ   ٯي ٳـبٱ سا ؿذٷ ػبصي
٣ٴذ ٣ٸ خٶاٯْ ٯخت٬ٚ ٵ ٯؼیشٹبي استجبًي ثیٲ ٯذ٩ رٹٴي سا ثٸ ٳ٠ـٸ خبدٷ تـجیٸ ٯي ، (1385صا٫تٰٲ  ٹؼتٴذ. 

ػبختبس ٵ ٯٔٴبٹبي رٹٴي ٛشد  ، ٳٰبيبٳ٨ش ٯحتٶا ، ٹبي ايدبد ؿذٷ اص ٹش ٯلبحجٸ٣ٴذ. ٯذ٩ٹب سا ٯـخق ٯيآٱ
ؿٶٳذ تب ٳ٠ـٸ اخٰبٓي  ايدبد ٧شدد. ي٢ ٺبيت تش٣یت ٵ اكلاح ٯيٹبي رٹٴي دسٳؿٶٳذٷ اػت. ايٲ ٯذ٩ ٯلبحجٸ

 & Christensen  دٹٴذٳ٠ـٸ اخٰبٓي  ٯذ٩ رٹٴي ٯـتش٣ي اػت ٣ٸ ٧شٵٹي اص اٛشاد آٱ سا ٳـبٱ ٯي

Olson,2002 .)ػبختبس ٵ ٯبٹیت پذيذٷ اص  ، ي٢ ٳ٠ـٸ اخٰبٓي دس تح٠ی٠بت پذيذاسؿٴبػي ٣ٸ دس آٱ ٛٺٮ ٯٔٴب
تٶاٳذ ػبختبس ٵ ٯبٹیت تدشثٸ ٣بلاي ايشاٳي ٯي ، ٣بسثشد داسد. دس ايٲ پظٵٹؾ ٳیض ٛٺٮ ٯٔٴب ، اٹٰیت ثشخٶسداس اػت

ي اص ًشيٞ ي٢ ٳ٠ـٸ اخٰبٓي  ٳـبٱ دادٷ ؿٶد. ت٤ٴی٢ صيِٰت ثب ايدبد ٳ٠ـٸ اخٰبٓي ثٸ ٛٺٮ ثٺتش اٳذيـٸ
٣ٴذ. ٟبث٪ اخشا سا تؼٺی٪ ٯي ٹبيتٶػٔٸ ثشٳبٯٸ ، ٹبي اٛشاد٣ٴذ ٵ ثب اػتٜبدٷ اص اػتٔبسٷ٣ٴٴذ٧بٱ ٢ٰ٣ ٯيٯلشٙ

ٹبي ثشخؼتٸ ٵ ٗب٫جي  ٓٶاٯ٪ ٵ ٯت٘یشٹب( اػت ٳ٠ـٸ اخٰبٓي  ؿبٯ٪ ػبصٷ ، (1995  1ثٴب ثٸ ٧ٜتٸ صا٫تٰٲ ٵ ٣ب٫تش
ٹبيي ٹؼتٴذ ٣ٸ اص ًشيٞ ٹب يب ٯ٤بٳیض٭پٴدشٷ ، ٹب٣ٴٴذ ٵ اػتٔبسٷ٣ٴٴذ٧بٱ سا ٹذايت ٯي٣ٸ ا٤ٛبس ٵ اٟذاٯبت ٯلشٙ

-ٯشاتجي اسصؽ٣ٴٴذ٧بٱ سا دس١ ٣شد. ٯـبثٸ ثب ػبخت ٳ٠ـٸ ػ٬ؼ٬ٸاحؼبػبت ٵ سٛتبس ٯلشٙ ، تٶاٱ ا٤ٛبسٹب ٯيآٱ

 ٹبي رٹٴي ٵ ٳ٠ـٸ اخٰبٓي دس ٯٌب٫ٔبت صيِٰت اػتٜبدٷ ٣شد.تٶاٱ اص سٵؽ ٳشدثبٳي ٳیض ثشاي ايدبد ٯذ٩ٯي ، ٹب

                                                           
1  Zaltman & Coulter 
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 ذي٨ش ٹؼتٴذ. ٛشٯٶ٩ٹبي پشت٤شاسي تـ٤ی٪ ؿذٷ ٣ٸ داساي ثیـتشيٲ ٯیضاٱ ساثٌٸ ثب ي٤ٳ٠ـٸ اخٰبٓي اص ػبصٷ
 دٹذ.  ٳحٶٷ اػتخشاج ٳ٠ـٸ اخٰبٓي سا ٳـبٱ ٯي 1ساثٌٸ 

ٯـبس٣ت  4/1اي   ٯـبس٣ت ٣ٴٴذ٧بٱ( + ثیـتشيٲ سٵاثي ثیٲ ػبصٷ 3/1: ٳ٠ـٸ اخٰبٓي; ػبصٷ ٹبي پشت٤شاس  1ساثٌٸ 

 ٣ٴٴذ٧بٱ(
ٷ ثشٳذ ٵ ٟلذ اسصؽ ٵيظ ، دٹذ ثیٲ تلٶيش رٹٴي ٣ـٶس ٯجذأ ثب تلٶيش ثشٳذ ٹب ٳـبٱ ٯيٯشٵسي ثش پظٵٹؾ

( Asghari & Behboodi, 2018  )Sarmast & Ghofrollahi ,2018 خشيذ ٹٰجؼت٨ي صيبدي ٵخٶد داسد 
 Taghipour et al, 2017  )Darzian azizi et al, 2016   )Yasin, Noor & Mohamad, 2007  )Chu, 

Chang, Chen, &Wang , 2010  )Ozretic, Skare & Krupka,2007). ٯ٬ي ٯـتشي یٲ ٓشٝاص ًشٛي ث
 & Lohano,Ahmed,Qureshiثب ٟلذ خشيذ ٯحلٶلات داخ٬ي ٹٰجؼت٨ي ٯثجتي ٵخٶد داسد  

Siddiqei,2014  )Mortazavi,2012ٯٔٴبداسي تبثیش ٵاسدات ثٸ ٳؼجت ٳ٨شؽ ثش ٣ٴٴذٷٯلشٙ ٧شايي( ٵ ٯ٬ي 

 سٵصٯشٷ صٳذ٧ي ثشاي ٛشد ٳِش اص خبكي ٣ٸ ٣بلاي ثبؿذ. ٵ٫ي صٯبٳي ٯٴٜي  ٯ٤ٔٶع( ٯي تأثیش ايٲ داؿتٸ ٵ ٯ٠ذاس

 پیذا ٣بٹؾ آٱ ٣بلا ٵاسدات ثٸ ٳ٨شؽ ٳؼجت ثش ٧شاييٯ٬ي ٯٴٜي تأثیش ؿٶدٯي ثبٓث ايٲ هشٵست ، ثبؿذ هشٵسي

 هشٵست د٫ی٪ ثٸ اٯب دٹذٯي تشخیح ثیـتش داخ٬ي سا ٣بلاٹبي ٵ ٯ٬ي ٧شاػت ٛشد آٱ ايٴ٤ٸ ٬ٓیشٗٮ ئٴي ، ٣ٴذ

-پظٵٹؾ .(Dehdashti shahrokh, Ghasemi & Seyfi ,2010  داد اٹذتشخیح خٶ سا ٵاسداتي ٣بلاي اٵ ، ٣بلا

دٹذ ٓٶاٯ٪ ٛشٹٴ٨ي ؿبٯ٪ ديذ ٯٴٜي ثٸ تٶ٫یذات داخ٬ي ٵ ٣یٜیت ٯحلٶلات داخ٬ي اص ٬ٓ٪ اك٬ي  ٹب ٳـبٱ ٯي
( ٵ ٹٰیٲ ديذ ٯٴٜي اثش ٯثجت ٯ٬ي ٧شايي Ehsan et al,2017ٓذ٭ ٧شايؾ ٳؼجت ثٸ خشيذ ٣بلاي ايشاٳي اػت  

ثشد. پظٵٹـ٨شاٱ ٯتٔذدي ٣ٸ سٵي اسصؽ ثشٳذ ٯ٬ي پظٵٹؾ  لاي ايشاٳي سا تب حذٵد صيبدي اص ثیٲ ٯيثش خشيذ ٣ب
Financeٳیشٵي اٳؼبٳي   ، (McClory, 2017  )Zhao et al, 2014  اٳذ ثٸ ٯٶاسدي ٯث٪ ٛشٹٴ٣٦شدٷ

1
, 

(  Lee & Chon, 2017ٳٶآٵسي   ، (Lee & Chon, 2017  )Arai et al, 2017خذٯبت ثٔذ اص ٛشٵؽ   ، (2016
 Anholt, 2013) ، ًشاحي ٯٴبػت  Kinra, 2006) ،   ٣بلاي ٫ٶ٣غMcClory, 2017) ، آٵسي ت٤ٴٶ٫ٶطي ٵ ٛٲ
 Maksymenko, 2015  )McClory, 2017  )Walsh & Wiedmann, 2015) ،   ٵخٺٸ ٰٓٶٯيKinra, 

 Lee & Chon, 2017  )Cage & Rouzet, 2015 ) Anholt, 2013  )Lee( ٵ ٣یٜیت ٣بلا ٵ خذٯبت  2006

et al , 2017  )Kinra, 2006ٹبي ؿخلي اي اص ػبصٷ ٣ٴٴذٷ ٯدٰٶٓٸاٳذ. دس رٹٲ ٹش ٯلشٙ( اؿبسٷ ٣شدٷ
٧یشد ٵ ثٸ ٓجبستي  ٳؼجت ثٸ ٣بلاي ايشاٳي ٵخٶد داسد ٣ٸ دس اٳتخبة ٯحلٶلات ٯٶسد ٳیبص ٵ ثشٳذٹب اص آٱ ثٺشٷ ٯي

ؿٶد ٣ٸ ا٧ش ثٸ ًٶس كحیح احلبء ؿٶد ثٸ  ؿٴبختي ٹذايت ٯي ٹبي٣ٴٴذٷ ايشاٳي تٶػي ٹٰیٲ ػبصٷسٛتبس ٯلشٙ
 ؿٶد.  تش ٵ ٯٴؼدٮ تش ٵ ثیٴؾ ٹبي خذيذي ٳؼجت ثٸ ٣بلاي ايشاٳي ٯٴدش ٯيدس١ ٰٓیٞ

 

 رٍش ضٌاسی پصٍّص . 3
اص ٳِاش  ، پشداصد ٣ٴٴذ٧بٱ ٳؼجت ثٸ ٣بلاي ايشاٳي ٯي٣ٸ ايٲ پظٵٹؾ ثٸ ٳ٨بؿت ٳٜـٸ رٹٴي ٯلشٙاص آٳدبيي

ثب تٶخٸ ثاٸ سٵي٤اشد تٜؼایشي ٵ    ٵ پشداصد  ٣ٴٴذ٧بٱ ٯيػت. چٶٱ ثٸ تٶكیٚ ٳ٠ـٸ رٹٴي ٯلش٣ٙبسثشدي ا ٹذٙ
٣ٴٴذ٧بٱ ٳؼجت ثٸ ت٤ٴی٢ اػتخشاج اػتٔبسٷ صا٫تٰٲ ٯ٤ٰٲ اػت اثٔبد خذيذي اص ٳ٠ـٸ رٹٴي ٯلشٙ ي٧شاػبخت

ًشٙ دي٨ش ثب تٶخاٸ  اص ٧یشد.  ٟشاس ٯيٹبي تٶكیٜي ٵ ا٣تـبٛي دس صٯشٷ پظٵٹؾ ، اػتخشاج ؿٶد ٫زا٣بلاي ايشاٳي 
٧یشد. پاظٵٹؾ ثاب    ٹبي ٯیذاٳي ٟشاس ٯيثٸ ٓذ٭ دػت٤بسي ٵ ٯذاخ٬ٸ دس ٯت٘یش ٵ ٯحیي پظٵٹـي دس صٯشٷ پظٵٹؾ

                                                           
1 Finance - Brand Finance Nation Brands 
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ثبؿاذ. اػاتشاتظي    ٹب اص ٳٶّ ٯلبحجٸ ٰٓیٞ ٳیٰٸ ػبختبسيبٛتٸ ٯي آٵسي دادٷ ٹب ٣یٜي ٵ اثضاس خْٰ تٶخٸ ثٸ ٳٶّ دادٷ
 ٹابي ٳیٰاٸ  ٯلابحجٸ دس اياٲ پاظٵٹؾ اص    ثبؿذ. ٔبسٷ صا٫تٰٲ ٯيؿٴبػي اػتخشاج اػتپظٵٹؾ ٳیض ثش ٯجٴبي سٵؽ

ؿٴبختي ٵ پشػـاٴبٯٸ دس٧یاشي رٹٴاي    خٰٔیت حبٵي ٯـخلبت پشػـٴبٯٸثٸ ٹٰشاٷ ي سٵؽ صيِٰت ػبختبسيبٛتٸ
اي اص خ٬ٰاٸ ٣تات ٵ    ٯٴابثْ ٣تبثخبٳاٸ   :ٹب ؿابٯ٪  ٵ ٯٴبثْ ثبٳٶيٸ ثشاي ٧شدآٵسي دادٷ اػتٜبدٷ ؿذٷ اػت  ؿخلي(

٧یشي اص ٳٶّ ٗیش احتٰب٫ي ٟوبٵتي اػت ٵ ٯٔیبس ٳٰٶٳٸ ٹب ٵ ٯ٠بلات ٯٔتجش اػت. ٳبٯٸ پبيبٱ ، ٴتشٳتيٯٴبثْ اي ، ٯدلات
ٛشاخاٶاٱ   ٣ٴٴذ٧بٱ دس٧یشي رٹٴي ثبلا ثب ٯٶهٶّ پظٵٹؾ اػت. ٫زا ثشاي سػیذٱ ثٸ ايٲ ٯٴِٶساٳتخبة ٯـبس٣ت

آٯابد٧ي خاٶد سا    ، اٛشاد ٓلاٰٟٴاذ ًجبًجبيي تٶصيْ ؿذ ٵ ٹبي داٳـ٨بٷ ٓلاٯٸؿش٣ت دس ٯلبحجٸ دس تٰب٭ داٳـ٤ذٷ
ٵ ثٔذ اص پش ٣شدٱ ػٴدٸ دس٧یشي ؿخلي ٵ ٯـشٵى ثٸ ٣ؼت حذ ٳلابة   ثشاي ؿش٣ت دس ٯلبحجٸ آلا٭ ٣شدٳذ

 دس٧یشي يٸػٴد ثب اػتٜبدٷ اص اثضاسي ثٸ ٳب٭ دس٧یشي رٹٴي٧یشي ٯیضاٱ . اٳذاصٷٯٔیٲ ثشاي ٯلبحجٸ دٓٶت ؿذٳذ

تاٶاٱ ٯیاضاٱ   (. ثاب اػاتٜبدٷ اص اياٲ ػاٴدٸ ٯاي     پیٶػت خذٵ٩اٳدب٭ ٧شٛت  ( Zaichkowsky, 1994 ؿخلي 
٧یشي ٣شد ٵ اٛشادي سا ثٸ ٓٴاٶاٱ ٳٰٶٳاٸ ثش٧ضياذ ٣اٸ اص     ٣ٴٴذٷ ثب ٯٶهٶّ ٯٶسد ٯٌب٫ٔٸ سا اٳذاصٷدس٧یشي ٯـبس٣ت

اؿاجبّ   ، ٹبي ٣یٜيٯبٳٴذ ػبيش سٵؽ، ػٌح دس٧یشي ؿخلي ثبلايي ثب ٯٶهٶّ ٯٶسد ٳِش ثشخٶسداس ٹؼتٴذ. ثٔلاٵٷ
 .اػتٲ ٣ٴٴذٷ حدٮ ٳٰٶٳٸ ٳِشي تٔیی

 
ضٌاختی افراد هصاحبِ ضًَذُ(. اطلاعات جوعیت2جذٍل )  

 ًورُ درگیری رٌّی هقطع تحصیلی رضتِ تحصیلی سي جٌسیت ردیف

 48 ٣بسؿٴبػي اسؿذ  ٯذيشيت ٯب٫ي 24 ٯشد 1
 46 ٣بسؿٴبػي اسؿذ ٯذيشيت ت٤ٴٶ٫ٶطي 23 صٱ 2
 52 ٣بسؿٴبػي ٯذيشيت ثبصس٧بٳي 21 ٯشد 3
 48 ٣بسؿٴبػي ٯذيشيت كٴٔتي 20 صٱ 4
 49 ٣بسؿٴبػي اسؿذ ثبصس٧بٳي ثیٲ ا٬ٰ٫٪ 24 ٯشد 5
 46 ٣بسؿٴبػي اسؿذ ٯذيشيت ت٤ٴٶ٫ٶطي 24 ٯشد 6
 52 ٣بسؿٴبػي اسؿذ ٯذيشيت ٯب٫ي 25 ٯشد 7
 49 ٣بسؿٴبػي ٬ٓٮ اًلآبت ٵ داٳؾ ؿٴبػي 20 ٯشد 8
 46 ٣بسؿٴبػي سٵاثي ٰٓٶٯي 21 صٱ 9

یٲ ا٬ٰ٫٪ثبصس٧بٳي ث 24 ٯشد 10  50 ٣بسؿٴبػي اسؿذ 
 46 ٣بسؿٴبػي اسؿذ ثبصاسيبثي 24 صٱ 11

 48 ٣بسؿٴبػي اسؿذ ثبصاسيبثي 33 صٱ 12
 52 ٣بسؿٴبػي سٵاٳـٴبػي 21 صٱ 13
 48 ٣بسؿٴبػي سٵاٳـٴبػي 20 ٯشد 14
 50 ٣بسؿٴبػي حؼبثذاسي 23 ٯشد 15

 
%40صٱ:   
%60ٯشد:   

ٯیبٳ٨یٲ ػٴي: 
23.1 

- 
٣بسؿٴبػي اسؿذ: 

53%  
%47بسؿٴبػي: ٣  

48.6ٯیبٳ٨یٲ ٳٰشٷ:   

 
-تٔذاد ػابصٷ ٹب ٯٶسد ثشسػي ٟشاس ٧شٛت. ثشسػي ٛبي٪ كٶتي ثٸ ٯٴِٶس اػتخشاج ػبصٷ ، دس پبيبٱ ٹش ٯلبحجٸ

٣ٴذ. دس پظٵٹؾ حبهاش اؿاجبّ ٳِاشي دس پبيابٱ     ٯیضاٱ اؿجبّ ٳِشي سا ٯـخق ٯي ، ٹش ٯلبحجٸٹبي خذيذ دس 
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ٹب تاب پابٳضدٷ ؿاش٣ت ٣ٴٴاذٷ      ٯلبحجٸ ، حلٶ٩ اًٰیٴبٱ اص اؿجبّ ٳِشي اٯب ثشاي ، ػیضدٹٮ ثٸ دػت آٯذ ٯلبحجٸ
 دٹذ. ٯیضاٱ اسايٸ ػبصٷ خذيذ تٶػي ٹش ٯلبحجٸ ؿٶٳذٷ سا ٳـبٱ ٯي 3 اداٯٸ يبٛت. خذٵ٩

 

هیساى ارایِ سازُ جذیذ تَسط ّر هصاحبِ ضًَذُ (.3)جذٍل   

 تعذاد سازُ جذیذ هصاحبِ تعذاد سازُ جذیذ هصاحبِ
لبحجٸ ٹـتٮٯ 65 ٯلبحجٸ اٵ٩  12 
 3 ٯلبحجٸ ٳٺٮ 26 ٯلبحجٸ دٵ٭
 19 ٯلبحجٸ دٹٮ 21 ٯلبحجٸ ػٶ٭

 5 ٯلبحجٸ يبصدٹٮ 19 ٯلبحجٸ چٺبس٭
 6 ٯلبحجٸ دٵاصدٹٮ 15 ٯلبحجٸ پٴدٮ
 0 ٯلبحجٸ ػیضدٹٮ 29 ٯلبحجٸ ؿـٮ
 0 ٯلبحجٸ چٺبسدٹٮ ٵ پبٳضدٹٮ  11 ٯلبحجٸ ٹٜتٮ

 
تلبٵيش  ، ؿبٯ٪: داػتبٱ ػشايي ٧ب٭ 10س ٯٰٔٶ٩ اص ٯلبحجٸ ٳیٰٸ ػبختبس يبٛتٸ ت٤ٴی٢ صيِٰت ثٸ ًٶ

داػتبٱ  ، تلبٵيش حؼي ، ٤ٓغ ٯخب٫ٚ ، تشيٲ ٤ٓغٯٔشٙ ، ٯ٠بيؼٸ دٵٌٟجي ، ثٴذيدػتٸ ، ٛشاٯٶؽ ؿذٷ
دس (. Coulter&Zaltman  )2018, Bakhshizadeh ,1995 ٣ٴذ پیشٵي ٯي ٳ٠ـٸ رٹٴي ٵ ٣لاط ، ٣ٶتبٷ

٧یشد  ثشاي تشػیٮ ٳ٠ـٸ رٹٴي  بحجٸ ٬ٰٓیبت ت٬٠ی٪ ٵ ٣ذ٧زاسي اٳدب٭ ٯيثشاي ٹش ٯل ، ٹبٛشآيٴذ تح٬ی٪ دادٷ
ٹب ٵ ٯٜبٹیٮ ٯٺٮ ر٣ش ؿذٷ تٶػي ٹش اٳٜشادي ٹش ٯـبس٣ت ٣ٴٴذٷ(. ثشاي تشػیٮ ٳ٠ـٸ اخٰبٓي اثتذا ػبصٷ

٧یشٳذ  دس ي٢ دػتٸ ٟشاس ٯي، ٣ٸ اص ٳِش ٯٔٴبيي ثبٹٮ ٯـبثٸ ٹؼتٴذي ػپغ ٯٜبٹیٰ ، ٯلبحجٸ ؿٶٳذٷ اػتخشاج
 ٹبيپظٵٹؾ ػبيش ٹٰبٳٴذ ، صيِٰت سٵؽ پبيبيي دس تٔییٲ ثشاي. ؿٶدٯيٹب دسٳِش ٧شٛتٸ ثشچؼت ثشاي آٱٵ ي٢ 

اػتٜبدٷ اص پشٵت٤٪ ٯلبحجٸ  ، داسد. ي٢ ساٷ ثشاي تٔییٲ پبيبيي دس سٵؽ صيِٰت ٵخٶد ٯتٔذدي ٹبي سٵؽ ، ٣یٜي
 پبيٸ ثش ٯلبحجٸ ٯتٲ ٣شدٱ دػتٴٶيغ ٵ ٯلبحجٸ حیٲ دس كذا هجي ثشاي ٣یٜیت ثب ٳٶاس اص اػتٜبدٷ ، اػت ثٔلاٵٷ

 ؿٶد ت٠ٶيت سٵؽ پبيبيي ٵ آيذ ثذػت تٜلی٬ي ٯیذاٳي ٹبييبدداؿت ٣ٸ آٵسدٛشاٹٮ ٯي سا اٯ٤بٱ ايٲ ، آٱ
 Creswell, 2007) .دس پظٵٹؾ حبهش اص ٹش دٵ سٵؽ ثشاي تٔییٲ پبيبيي اػتٜبدٷ ؿذ . 

 ٣ٴتاش٩  ثبؿاذ. دس سٵؽ ٯاي  ٴتش٩ آوبسٵؽ ٣ ، ٹبي ٣یٜيي٢ سٵؽ ٯٴبػت ثشاي ايدبد سٵايي دس پظٹؾ

٣ٴذ. ٯي اػتٜبدٷ تٜبػیش ٵ ٹبيبٛتٸ ثٸ ٳؼجت اًٰیٴبٱ حلٶ٩ ثشاي ٣ٴٴذ٧بٱٯـبس٣ت ٹبيديذ٧بٷ اص پظٵٹـ٨ش آوب
، ٹاب تح٬یا٪  ، ٹاب دادٷ ٯداذد  اسائاٸ  ٯؼت٬ض٭ ، اػت ٯـٺٶد ٵ ثشخؼتٸ ٣یٜي ٯٌب٫ٔبت ا٣ثش دس ٣ٸ آوب ٣ٴتش٩ سٵؽ

 پازيشي اًٰیٴابٱ  ٵ كحّت ٯٶسد دس ثتٶاٳٴذ ٹبآٱ ٣ٸ ًٶسي ثٸ اػت ٣ٴٴذ٧بٱٯـبس٣ت ثٸ ٹب٧یشيٳتیدٸ ٵ تٜبػیش 

ٹـاتٮ ٵ   ٯشح٬اٸ  دس ٳٶّ اص آتجبسيبثي ايٲ ، دس سٵؽ صيِٰت (.Creswell, 2007  ٣ٴٴذ ٳِش اُٺبس ؿذٷ اسائٸ ؿشح
، ؿاٶد ٯي دادٷ سخبّا ٣ٴٴذٷ ٯـبس٣ت ثٸ رٹٴي تشػیٮ ٳ٠ـٸ ثشاي ٯلبحجٸ ٯتٲ اص آٯذٷ ثذػت ٹبيػبصٷ صٯبٳي ٣ٸ

آٵسد ٣اٸ دس ايدابد   خبٳجٸ ٳ٨شي سا ٛاشاٹٮ ٯاي  اي اص ٹٰٸ٧ٶٳٸ ، ٯشاح٪ ٯخت٬ٚ سٵؽ صيِٰت .ؿٶدٯي ث٤بس ٧شٛتٸ 
 ؿٶد.ٰٓب٩ ٯيا، . ايٲ ٳٶّ اص سٵايي ثب ًي ٣شدٱ ٯشاح٪ سٵؽ صيِٰت(Marie, 2014 سٵايي ثؼیبس ٯؤثش اػت 
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 یافتِ ّا.4
ٹب ٵ ٯٜبٹیٮ ٯٺٮ ر٣اش ؿاذٷ تٶػاي ٹاش     اثتذا ػبصٷ ، ٹبح٬ی٪ دادٷدس ٛشآيٴذ ت ستخراج ًقطِ اجواعیا 

ٹبيي ٣ٸ اص ٳِش ٯٔٴبيي ثبٹٮ ٯـابثٸ ثٶدٳاذ دس يا٢ دػاتٸ ٟاشاس      ٵ ػپغ ػبصٷ ؿٶد ٯلبحجٸ ؿٶٳذٷ اػتخشاج ٯي
ٹبي ثذػت ػبصٷ . ػبصٷ اػتخشاج ؿذ 191. دس ايٲ ٯشح٬ٸ ؿٶد ٹب دسٳِش ٧شٛتٸ ٯي٧شٛتٸ ٵ ي٢ ثشچؼت ثشاي آٱ

ثبؿذ  ثذيٲ ٯٔٴاب ٣اٸ   ثبيذ اص دٵ ٛی٬تش ٓجٶس ٣ٴٴذ. ٛی٬تش اٵ٩ ٯیضاٱ ت٤شاس ػبصٷ ٯي ، اي ٵسٵد ثٸ ٳ٠ـٸ ٳٺبييآٯذٷ ثش
ػٶ٭ اص اٛشاد ؿش٣ت ٣ٴٴذٷ دس ٯلبحجٸ ر٣ش ؿذٷ ثبؿاذ تاب دس ٳ٠ـاٸ ٳٺابيي ٵاسد     ٹش ػبصٷ ثبيذ حذاٟ٪ تٶػي ي٢

اي ٹش ػابصٷ  ، ػٶ٭ػت ٣ٸ ثب تٶخٸ ثٸ ٯٔیبس ي٢ٳٜش ثٶدٷ ا 15ؿٶٳذٷ تٔذاد اٛشاد ٯلبحجٸ ، ؿٶد. دس پظٵٹؾ حبهش
ػابصٷ  اص   53ٹب ثٸ  ػبصٷ دؿٶد ٣ٸ ثب ايٲ سٵؽ تٔذاٵاسد ٳ٠ـٸ ٳٺبيي ٯي ، ٯشتجٸ ٵ يب ثیـتش ت٤شاس ؿذٷ ثبؿذ ٣5ٸ 

ٹب ثشاي ٵسٵد ثٸ ٳ٠ـٸ ٳٺبيي ثبياذ اص  ػبصٷ ، . ثب ايٲ حب٩ (4 خذٵ٩ ػبصٷ اػتخشاج ؿذٷ( ت٬٠ی٪ يبٛت 191ٯدٰٶّ 
ثاشاي ٵسٵد ثاٸ    ، اػات  اي ٣ٸ اص ٛی٬تش اٵ٩ ٓجٶس ٣اشدٷ ٹب ٳیض ٓجٶس ٣ٴٴذ. ٹش ػبصٷدٵ٭ ئٴي سٵاثي ثیٲ ػبصٷٛی٬تش 

ٹابي ٵاخاذ ؿاشايي ساثٌاٸ     ثب ػبيش ػابصٷ  ، ٣ٴٴذٷچٺبس٭ تٔذاد اٛشاد ؿش٣تثبيذ حذاٟ٪ ثٸ ٯیضاٱ ي٢ ، ٳ٠ـٸ ٳٺبيي

ٯشتجٸ ياب ثیـاتش ثاب     4اي ٣ٸ ؾ حبهش ٹش ػبصٷدس پظٵٹ ، . ثٴبثشايٲ(Zaltman & Coulter ,1995 داؿتٸ ثبؿذ 

ي اثتاذايي اػاتخشاج ؿاذٳذ    ػابصٷ  53ؿٶد. ثٔذ اص ايٴ٤ٸ ٵاسد ٳ٠ـٸ ٳٺبيي ٯي ، ٹبي دي٨ش ساثٌٸ داؿتٸ ثبؿذػبصٷ
ٹاب ٵ   ٯٶسد ثشسػي ٟشاس ٧شٛت تب سٵاثي ثیٲ ػابصٷ  8ٳ٠ـٸ رٹٴي سػٮ ؿذٷ تٶػي اٛشاد ٯـبس٣ت ٣ٴٴذٷ دس ٯشح٬ٸ 

ػابصٷ ٳٺابيي    37ػبصٷ دي٨ش ٳیض حزٙ ٵ دس ٳٺبيات ثاب    16ٵاثي ٯـخق ؿٶٳذ. ثش ايٲ اػبع ٯیضاٱ ت٤شاس ايٲ س

 .( تشػیٮ ؿذ1ٳ٠ـٸ اخٰبٓي  ؿ٤٪ 
 

 ّای استخراج ضذُ با فراٍاًی بیطتر از چْار (. ساز4ُجذٍل )
فراٍاًی  سازُ

 تکرار
فراٍاًی  سازُ

 تکرار
فراٍاًی  سازُ

 تکرار
 6 خشيذ دس كٶست اخجبس ٟیٰتي 9 ٓذ٭ آتٰبد  14 دي٨شاٱديذ ٳبٯٴبػت 

 ٓذ٭ صيجبيي

13 

 ٓذ٭ تٴٶّ

8 

-د٭ دػتي  ديذ ٯشد٭ ٯٺٮ ٳجبؿذ
٣ٮ ٵ حذاٟ٪ ٣بس  ٣بلايي ثب ٹضيٴٸ

ٯلشٙ  - ٯٺٮ ٳجٶدٱ - ثشد
 ػشيْ(

6 

 ٓذ٭ اًٰیٴبٱ
13 

ت٬٠ت دس  ٵ ٣ٮ ٣بسي
 تٶ٫یذ

8 
 خشيذ

6 

 ٣یٜیت پبيیٲ
12 

ٓذ٭ خؼتدٶي ٳیبص 
 ٯـتشي

8 
 ٓبديٟیٰت اهبٛي ثشاي خذٯت 

6 

 ٓذ٭ خشيذ
12 

ٓذ٭ تٌبثٞ ٣بلاي 
 دسيبٛتي ٣بلاي ادٓبيي ٵ

8 
 ثٸ سٵص ٳجٶدٱ

6 

 6 ؿی٢ ٳجٶدٱ 8 ثشداؿت اص ٣یٜیت پبيیٲ 12 ًشاحي ٳبدسػت
 6 شٝ ٯ٬يِٓ 8 ٵ تٶاصٱٓذ٭ ٹبسٯٶٳي  10 دٵس سيختٲ پٶ٩

 حغ ٛشيت خٶسدٱ
10 

 ػبيشثٸ  هٔٚ تٰٔیٮ
 ٣بلاٹب

8 
 ٓذ٭ حغ خٶة

6 

 5 ٓذ٭ ًشاٵت ٵ تبص٧ي 8 ساٯؾآ ٓذ٭ 10 ٓذ٭ ٳٶآٵسي
 5 ػبد٧ي 8 ٳبسهبيتي 10 هٔیٚ ت٤ٴٶ٫ٶطي
 ثٸ ٯـتشي ٓذ٭ تٶخٸ

10 
ٓذ٭ ثجبت دس حدٮ ٵ 

 ٣یٜیت ٣بلا
8 

 سؿذ اٟتلبد
5 
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فراٍاًی  سازُ
 تکرار

فراٍاًی  سازُ
 تکرار

فراٍاًی  سازُ
 تکرار

 5 ٓذ٭ تٌبثٞ ٟیٰت ٵ ٣یٜیت 7 ٣لاع ٵ ٓذ٭ پشػتیظثي 10 دٵا٭ ٣ٮ
 5 ٵ ٣بس٣شد هٔیٚ ٓذ٭ ٣بسايي 7 ٓذ٭ ايٰٴي 10 ٓلجبٳیت

 5 اريت ؿذٱ 7 رٹٴیت ٯٴٜي ٗب٫ت 10 تٶ٫یذ ٣ٴٴذٷػٶد٧شا ثٶدٱ 
 اٳتِبس ٷ ٣شدٱٵسدآٓذ٭ ثش

9 
 ٫ٶ٣غ ٳجٶدٱ

7 
 ٵ هٔیٚ تدشثٸ ٣بلاي ٳبٯٴبػت

 ٟج٬ي
5 

 ٣ٮ خزاثیت
9 

خذٯبت پغ اص ٛشٵؽ 
 ٳبٯٴبػت

7 
 خشيذ دس كٶست اخجبس ٟیٰتي

6 

 ثؼتٸ ثٴذي ٳبٯٴبػت

9 

 ي ٵ تٶٹیٲاحتشاٯثي 

7 

-د٭ دػتي  ديذ ٯشد٭ ٯٺٮ ٳجبؿذ
٣ٮ ٵ حذاٟ٪ ٣بس  بلايي ثب ٹضيٴٸ٣

ٯلشٙ  - ٯٺٮ ٳجٶدٱ - ثشد
 ػشيْ(

6 

 6 خشيذ 7 د٫ضد٧ي 9 ٣پي ثشداسي ٳبٯٴبػت
 ٓذ٭ ٯذيشيت كحیح

9 
اص ٣بلاي  ٣شدٱ دٵسي
 ايشاٳي

7 
 ٟیٰت اهبٛي ثشاي خذٯت ٓبدي

6 

 
ای در ًقطِ اجواعی(. تعذاد کل رٍابط بیي ساز5ُجذٍل )   

ر د ی  ف

ت زٍج سازُ ک ر ا ر ر   د ی  ف

ت ٍج سازُز ک ر ا  ر

 5 ٓذ٭ خشيذ -ديذ ٳبٯٴبػت دي٨شاٱ  23 7 ثشداؿت اص ٣یٜیت پبيیٲ –ثؼتٸ ثٴذي ٳبٯٴبػت  1
 4 د٫ضد٧ي –٣پي ثشداسي ٳبٯٴبػت  24 7 ٣یٜیت پبيیٲ –ت٤ٴٶ٫ٶطي هٔیٚ  2
 4 ٓذ٭ تٴٶّ –ٓذ٭ ٳٶآٵسي  25 7 دٵس سيختٲ پٶ٩ –٣یٜیت پبيیٲ  3
 4 ٓلجبٳیت –دٵا٭ ٣ٮ  26 7 ديذ ٳبٯٴبػت دي٨شاٱ –ٓذ٭ صيجبيي  4
 4 ٓذ٭ خشيذ –دٵا٭ ٣ٮ  27 7 ٓذ٭ خشيذ –ٓذ٭ اًٰیٴبٱ  5
 4 ثي احتشاٯي ٵ تٶٹیٲ –٣ٮ ٣بسي ٵ ت٬٠ت دس تٶ٫یذ  28 6 دٵس سيختٲ پٶ٩ –دٵا٭ ٣ٮ  6
 4 ٓذ٭ آتٰبد –٣ٮ ٣بسي ٵ ت٬٠ت دس تٶ٫یذ  29 6 دٵسي ٣شدٱ اص ٣بلاي ايشاٳي –ٓذ٭ آٴٰبد  7
 4 ٣یٜیت پبيیٲ –ٓذ٭ ٯذيشيت كحیح  30 6 ديذ ٳبٯٴبػت دي٨شاٱ –ؿی٢ ٳجٶدٱ  8
 4 ٓذ٭ تٶخٸ ثٸ ٯـتشي –ٓذ٭ ٯذيشيت كحیح  31 6 ٓذ٭ اًٰیٴبٱ –٣یٜیت پبيیٲ  9

 4 حغ ٛشيت خٶسدٱ –ٓذ٭ ثشآٵسدٷ ٣شدٱ اٳتِبس  32 6 خزاثیت ٣ٮ –ٓذ٭ صيجبيي  10
 4 ٓذ٭ آتٰبد –پغ اص ٛشٵؽ ٳبٯٴبػت  خذٯبت 33 5 ٣یٜیت پبيیٲ –٣ٮ ٣بسي ٵ ت٬٠ت دس تٶ٫یذ  11
ٓذ٭ تٶخٸ ثٸ  –خذٯبت پغ اص ٛشٵؽ ٳبٯٴبػت  34 5 حغ ٛشيت خٶسدٱ –٣ٮ ٣بسي ٵ ت٬٠ت دس تٶ٫یذ  12

 ٯـتشي
4 

حغ ٛشيت  –ٓذ٭ ثجبت دس حدٮ ٵ ٣یٜیت ٣بلا  13
 خٶسدٱ

 4 ديذ ٳبٯٴبػت دي٨شاٱ –٫ٶ٣غ ٳجٶدٱ  35 5

ٓذ٭  –تدشثٸ ٣بلاي ٳبٯٴبػت ٵ هٔیٚ ٟج٬ي  14
 اًٰیٴبٱ

 4 ديذ ٳبٯٴبػت دي٨شاٱ –ثي ٣لاع ٵ ٓذ٭ پشػتیظ  36 5

 4 ٓذ٭ خشيذ –٣یٜیت پبيیٲ  37 5 سؿذ اٟتلبد –خشيذ  15
 4 رٹٴیت ٯٴٜي ٗب٫ت –٣یٜیت پبيیٲ  38 5 ٣پي ثشداسي ٳبٯٴبػت –ٓذ٭ ٳٶآٵسي  16
 4 ٳبسهبيتي –٣یٜیت پبيیٲ  39 5 ٓذ٭ ٹبسٯٶٳي ٵ تٶاصٱ –ًشاحي ٳبٯٴبػت  17
 4 ٓذ٭ خشيذ –حغ ٛشيت خٶسدٱ  40 5 ٓذ٭ صيجبيي –ًشاحي ٳبٯٴبػت  18
 4 تٰٔیٮ هٔٚ ثٸ ػبيش ٣بلاٹب -حغ ٛشيت خٶسدٱ  41 5 خزاثیت ٣ٮ –ثؼتٸ ثٴذي ٳبٯٴبػت  19
 4 ٓذ٭ خشيذ –تٰٔیٮ هٔٚ ثٸ ػبيش ٣بلاٹب  42 5 تٰٔیٮ هٔٚ ثٸ ػبيش ٣بلاٹب –٣یٜیت پبيیٲ  20
 4 ٓذ٭ اًٰیٴبٱ –ٓذ٭ ثجبت دس حدٮ ٵ ٣یٜیت ٣بلا  43 5 شدٱ اص ٣بلاي ايشاٳيدٵسي ٣ –٣یٜیت پبيیٲ  21
خْٰ  5 ٓذ٭ خشيذ –رٹٴیت ٯٴٜي ٗب٫ت  22

٪٣ 
210 100% 
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ٹبي آٗبص ٣ٴٴذٷ ثٶدٳذ  ثذيٲ ٯٔٴب ٣ٸ دس ٹبيي اػتٜبدٷ ؿذ ٣ٸ ػبصٷاص ػبصٷ ، دس ايٴدب ثشاي سػٮ ٳ٠ـٸ اخٰبٓي
ٹب ٟشاس ٳ٨شٛتٸ اػت. ايٲ ٣بس ثب سػاٮ ٳ٠ـاٸ دس سٵؽ ٳشدثابٳي    ش ايٲ ػبصٷاي ٯ٠ذ٭ ثٹیچ ػبصٷ ، سٵٳذ سػٮ ٳ٠ـٸ

٧بٳاٸ  ٹابي پابٳضدٷ  ٧یشٳذ. اياٲ ػابصٷ  دس اثتذاي ٳ٠ـٸ ٟشاس ٯي ، ٹبٹبي اثتذايي ئٴي ٵيظ٧يٯٌبث٠ت داسد ٣ٸ ػبصٷ
بيذ تٶخاٸ داؿات ٣اٸ    ٹبي اثتذايي داسٳذ. ثػبصٷ سيـٸ دس ايٲ ، ٹبٯٜٺٶ٭ ٣بلاي ايشاٳي سا احبًٸ ٣شدٷ ٵ ػبيش ػبصٷ

ٳـابٱ دٹٴاذٷ تٔاذاد ت٤اشاس اياٲ       ، ٹبي اثتذايي٣ٴٴذٷ ٣بلاي ايشاٳي ثٸ ايٲ ػبصٷٹبي ٯتل٪آذاد ٯشتجي ثب ٬ٛؾ
٣ٸ ثش  5ٓذد  ، ثبؿذ. ثٔٴٶاٱ ٯثب٩ٹب ثیبٳ٨ش ٯیضاٱ سٵاثي دٵ ػبصٷ ٯياٯب آذاد ٯشتجي ثب ػبيش ٬ٛؾ ، ٹب ٹؼتٴذػبصٷ

ٯشتجاٸ   5دٹذ ٣ٸ ايٲ دٵ ػابصٷ  ٳـبٱ ٯي ، ٵ ػبصٷ پیـشٛت اٟتلبدي اػت ي ػبصٷ خشيذسٵي ٬ٛؾ ٯتل٪ ٣ٴٴذٷ
٣ٸ ثش سٵي ٬ٛؾ ٯتل٪ ٣ٴٴذٷ ٣بلاي ايشاٳي ٵ ػابصٷ ًشاحاي ٳبٯٴبػات     12اٯب ٓذد  ، اٳذثبٹٮ ساثٌٸ ثشٟشاس ٣شدٷ

 ٹب ت٤شاس ؿذٷ اػت. ٯشتجٸ دس ٣٪ ٯلبحجٸ 12ثیبٳ٨ش ايٲ اػت ٣ٸ ػبصٷ ًشاحي ٳبٯٴبػت  ، ٟشاس داسد
 

(. بخطی از هاتریس اجواعی6ٍل )جذ   

اػت ٣ٸ اٯ٤بٱ اسائٸ دس حدٮ ٯحذٵد ٯ٠ب٫ٸ ٳیؼت(  37*37 ٯبتشيغ اخٰبٓي اك٬ي ي٢ ٯبتشيغ   
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ثٴاذي  ثؼاتٸ  ، ٫اٶ٣غ ٳجاٶدٱ   ، ثي ٣الاع ثاٶدٱ ٵ ٓاذ٭ پشػاتیظ     ، ػبصٷ آٗبص ٣ٴٴذٷ ؿبٯ٪ ؿی٢ ٳجٶدٱ 15
، ٓاذ٭ ثاشآٵسدٷ ٣اشدٱ اٳتِابس     ، خذٯبت پغ اص ٛشٵؽ ٳبٯٴبػت ، خشيذ ، ٓذ٭ ٳٶآٵسي ، ًشاحي ٳبٯٴبػت ، ٳبٯٴبػت

، ٣ٮ ٣بسي ٵ ت٬٠ت دس تٶ٫یذ ، ٓذ٭ ٯذيشيت كحیح ، ٓذ٭ ثجبت دس حدٮ ٵ ٣یٜیت ٣بلا ، تدشثٸ ٣بلاي هٔیٚ ٟج٬ي 
ٹبيي ٹؼتٴذ ٣ٸ ٣بلاي ايشاٳي سا ٯؼت٠یٰب احبًٸ ٣شدٷ ٵ دس ٵاْٟ ٯٜابٹیٰي دس  دٵا٭ ٣ٮ ٵ ت٤ٴٶ٫ٶطي هٔیٚ ػبصٷ 

ٹب تٶػي ٯذيشاٱ اص اٹٰیات  ٯٶسد ٣بلاي ايشاٳي ٹؼتٴذ ٣ٸ دس لايٸ اٵ٩ رٹٲ اٛشاد ٟشاس داسٳذ ٵ تٶخٸ ثٸ ايٲ ػبصٷ
ٹبي ػٌح ٹب ٣ٸ ػبصٷٰٓٶٯبً دس ٯیبٱ ػبيش ػبصٷ ، ٓبًٜي ٵ سٛتبسي ، ٹبي ؿٴبختيخٶسداس اػت. ٳ٨شؽثؼضايي ثش

دس كاٶست ٯثجات ثاٶدٱ     ، ٹابي اٵ٫یاٸ داسٳاذ. ثٴابثشايٲ    سيـٸ دس ػابصٷ  ، ٹبٟشاس داسٳذ ٣ٸ ايٲ ػبصٷ، ثبلاتش ٹؼتٴذ
ٙ ٹب دتٶاٱ ثب ت٠ٶيت ايٲ ػبصٷٯي ، ٹبي اٵ٫یٸپیبٯذٹبي ٳبؿي اص ػبصٷ رٹٴیات ٯثجات دس    ، ٣ٴٴاذ٧بٱ س رٹٲ ٯلاش

ٹب تلاؽ ٣شد. ثشاي ثبيذ دس خٺت حزٙ ايٲ ػبصٷ ، ٯٶسد ٣بلا يب ٯحلٶ٩ سا ٟٶّت ثخـیذ ٵ دس كٶست ٯٴٜي ثٶدٱ
ٹاب  ٹبيي سا ٯٶسد ثشسػي ٟاشاس داد ٣اٸ دس ثایٲ تٔاذاد دي٨اشي اص ػابصٷ      تٶاٱ اثتذا ػبصٷٯي خٰبٓيا تح٬ی٪ ٳ٠ـٸ

اي ٹؼتٴذ ٵ ثٸ ًٶس ٹٰضٯابٱ ػابصٷ   ي ي٢ ػشي استجبًبت ثیٲ ػبصٷٴٺبيي آٗبص ٣ٴٴذٷئٴي ثٸ ت ، ٯحٶسيت داسٳذ
دس ٳ٠ـاٸ   ، ٹبيي ٣ٸ ثیـاتشيٲ ٵسٵدي ٵ خشٵخاي سا داسٳاذ(. ثاشاي ٯثاب٩     ؿٶد  ٧شٷ ٹب ٵاسد ٯيٹبي صيبدي ثٸ آٱ

ػابصٷ   ، "پابيیٲ  ٣یٜیت"ٵ  "٣بسي ٵ ت٬٠ت دس تٶ٫یذ٣ٮ" ، "دٵا٭ ٣ٮ"ٹبي ػبصٷ ، (1اخٰبٓي  ٣بلاي ايشاٳي  ؿ٤٪
٣ٴٴاذ ٵ  ٹب سا ٣ٴتاش٩ ٯاي  ٹب اص آٳدب اٹٰیت داسٳذ ٣ٸ ثٸ تٴٺبيي تٔذادي اص ػبصٷسٵٳذ. ايٲ ػبصٷٯش٣ضي ثـٰبس ٯي

ٹبي ٯٺٰي اص ٳ٠ـٸ اخٰبٓي  صيشٯدٰٶٓٸ ، ٹبي ٯش٣ضيؿٶٳذ. ايٲ ػبصٷٹب دس رٹٲ اٛشاد ٯيثبٓث ثشاٳ٨یخت٨ي آٱ
 ٧یشٳذ.ٹب ٯٶسد ثشسػي ٟشاس ٯيٲ ػبصآيٴذ. دس اداٯٸ ٹش٣ذا٭ اص ايثٸ حؼبة ٯي

ؿاٶٳذ ٣اٸ دس ػابيش     ٹبي اػتخشاج ؿذٷ ٯختق ايٲ پظٵٹؾ ثٶدٷ ٵ ٳٶآٵسي آٱ ٯحؼٶة ٯيثٔوي اص ػبصٷ
ٓاذ٭ ٯاذيشيت   " ، "٣اٮ ٣ابسي ٵ ت٬٠ات    "ٹابي  ٯبٳٴذ: ػبصٷ ، اي ٳـذٷ ٹب اؿبسٷٹب ثٸ ًٶس ٯؼت٠یٮ ثٸ آٱپظٵٹؾ
، "ثٴذي ٳبٯٴبػات ثؼتٸ" ، "ٓذ٭ ثشآٵسدٷ ٣شدٱ اٳتِبسات" ، "هٔیٚتدشثٸ ٟج٬ي " ، "ٓذ٭ ثجبت ٣یٜیت" ، "كحیح

ثب ٳتبيح  "خذٯبت ثٔذ اص ٛشٵؽ ٳبٯٴبػت". ػبصٷ "ٓذ٭ صيجبيي"ٵ "ؿی٢ ٳجٶدٱ " ، "ثي ٣لاػي ٵ ٓذ٭ پشػتیظ" 
ثاب ٳتابيح    "ٓاذ٭ ٳاٶآٵسي   "( ٯٌبث٠ات داسد . ػابصٷ   2014( ٵ آساي ٵ ٹ٤ٰبساٱ  2017ٹبي ٫ي ٵ چٶٱ  پظٵٹؾ
ثب يبٛتاٸ ٹابي پاظٵٹؾ     "ًشاحي ٳبٯٴبػت "( ٯٌبث٠ت داسد. 2017( ٵ ٫ي ٵ چٶٱ  2013ي آٳٺٶ٫ت  ٹبپظٵٹؾ
ثب ٳتابيح   "ت٤ٴٶ٫ٶطي هٔیٚ"( ٵ ػبصٷ 2017ٹبي پظٵٹؾ ٯ٢ ٬٣ٶسي  ثب يبٛتٸ "٫ٶ٣غ ٳجٶدٱ " ، (٣2006ٴیشا  

٣یٜیت "سد. ػبصٷ ( ٹٰخٶاٳي دا2008( ٵ ٵا٫ؾ ٵ ٵيذٯٲ  2017ٯ٢ ٬٣ٶسي   ، (2015ٹبي ٯب٣ؼٰیٴ٤ٶ  پظٵٹؾ
٫اي ٵ ٹ٤ٰابساٱ    ، (2013( آٳٺٶ٫ات   2015( ٣ایح ٵ سٵصت   2017ٹبي ٫ي ٵ چاٶٱ   ٹٮ ثب ٳتبيح پظٵٹؾ "پبيیٲ

 . 1( ٯٌبث٠ت داسد2006( ٵ ٣ٴیشا  2017 

ٯشتجٸ ت٤شاس ؿذٷ اػت. ايٲ ػبصٷ ثاب ػاٸ    10ثبؿذ ٣ٸ ٯي "دٵا٭ ٣ٮ" ، ٹبي ٯش٣ضيي٤ي اص ػبصٷ دٍام کن:

دٵا٭ "ثلاٶست ٯؼات٠یٮ استجابى داسد. ػابصٷ      ، "دٵس سيختٲ پٶ٩"ٵ  "ٓلجبٳیت" ، "٭ خشيذٓذ"ػبصٷ دي٨ش ئٴي 
دٵس سيختٲ "ٯشتجٸ( ثشٟشاس ٣شدٷ اػت. ػبصٷ  6تشي  استجبى ٟٶي "دٵس سيختٲ پٶ٩"اص ثیٲ ايٲ ػٸ ػبصٷ ثب  ، "٣ٮ

 تٶاٳذ ي٢ ػبصٷ خٌشٳب١ ثشاي ٹش ؿش٣ت يب ثشٳذي ثبؿذ. ٯي "پٶ٩

                                                           
 وًآيری ي ..... . مثل کیفیت،  َا خىثی َستىذ،  لازم بٍ رکر است بعذ مىفی مختص ایه پژيَش بًدٌ ي در سایر پژيَشُا ایه سازٌ 1
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 اعی  کالای ایراًیًقطِ اجو(. 1) ضکل

 
راٌّوای ًقطِ اجواعی(. 7)جذٍل    

-ٹب ٯيدٹٴذٷ ساثٌٸ ثیٲ ػبصٷٳـبٱ ٹش دٵ ٳٶّ ٬ٛؾ  هفَْم علائن

 ثبؿٴذ. 

 ٹب ٯٜٺٶ٭ خبكي ٳذاسد.ًشح ٯتٜبٵت ٬ٛؾ 
 ٹبتٔذاد ساثٌٸ ثیٲ ػبصٷ آذاد اٳ٬٨یؼي
 ٹب(ٹبي اٵ٫یٸ  ٵيظ٧يتٔذاد ت٤شاس ػبصٷ آذاد ٛبسػي

 

ي٢ ٣بلا يب خذٯت ٯتشادٙ ثب اص ثیٲ سٛتٲ  ، اي اسصؿٰٴذ اػت ٵ ا٧ش دس رٹٲ ٵي٣ٴٴذٷٹش ٯلشٙپٶ٩ ثشاي 
احتٰبلاً ٵا٣ٴؾ ٯثجتي ٳؼجت ثٸ آٱ ٣بلا يب خذٯت ٳخٶاٹذ داؿت. ػبصٷ دٵا٭ ٣ٮ ثب ي٢ ػبصٷ سٛتبسي  ، پٶ٩ ثبؿذ

ٱ ٣بلا ٯٴدش ثٸ ٓذ٭ خشيذ خٶاٹذ ٯشتجٸ استجبى ثشٟشاس ٣شدٷ اػت. دس ٵاْٟ ٣ٮ دٵا٭ ثٶد 4ٳیض  "ٓذ٭ خشيذ"ئٴي 

٣ٴٴذٷ ٵخٶد داسد. آخشيٲ دس رٹٲ ٯلشٙ "ٓذ٭ خشيذ" – "دٵا٭ ٣ٮ" – "٣بلاي ايشاٳي"ي صيشا صٳدیشٷ  ؿذ
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ثبؿذ ٵ دس اي ٯٴٜي دس ٯٶسد ٣بلاي ايشاٳي ٯياػت ٣ٸ ػبصٷ "ٓلجبٳیت" ، اي ٣ٸ ثب دٵا٭ ٣ٮ ٯشتجي اػتػبصٷ
ٹبي ٣ٸ ثب پظٵٹؾ ا٫ـٔبّ ٟشاس دٹذتٶاٳذ ٳ٨شؽ ثٸ ٣بلا سا تحتٯي ، ٣ٴٴذٷكٶست ثشٵص ايٲ حب٫ت دس ٯلشٙ

 ٹٰبٹٴ٨ي داسد. ، (2017( ٵ ٫ي ٵ چٶٱ  1394 ٵ ٹ٤ٰبساٱ   ٳِشي، (1395احؼبٱ ٵ ٹ٤ٰبساٱ  

ثبؿذ ٣ٸ ٯي "٣بسي ٵ ت٬٠ت دس تٶ٫یذ٣ٮ" ، ٹبي ٯش٣ضيي٤ي دي٨ش اص ػبصٷ کاری ٍ تقلب در تَلیذ: کن

اٳذ. ايٲ ٳٜش ثٸ آٱ اؿبسٷ ٣شدٷ 8ؿٶٳذٷ ئٴي ٟشاس داؿتٸ ٵ ثیؾ اص ٳیٰي اص اٛشاد ٯلبحجٸ ٹبي اٵ٫یٸدس ٯیبٱ ػبصٷ
ٹبي ٯش٣ضي ثبؿذ ٣ٸ خٶد اص ػبصٷٯي "٣یٜیت پبيیٲ" ، ػبصٷ دي٨ش استجبى ثشٟشاس ٣شدٷ اػت. اٵ٫یٲ ػبصٷ 4ػبصٷ ثب 

٣ٴٴذ ٣ٸ دس ٣ٴٴذ٧بٱ احؼبع ٯيٯلشٙ ، ٯشتجٸ ت٤شاس ؿذٷ اػت. ثش اػبع ٳ٠ـٸ اخٰبٓي 12سٵد ٵ ثٸ ؿٰبس ٯي
٧یشد ٵ ي٤ي اص دلاي٪ ٣یٜیت پبيیٲ ٣بلاٹبي ايشاٳي ٣بسي ؿذٷ ٵ ت٬٠ت اٳدب٭ ٯيٛشآيٴذ تٶ٫یذ ٣بلاٹبي ايشاٳي ٣ٮ

 ٣بسي ٵ ت٬٠ت اػت. ٹٰیٲ ٣ٮ ، ٣ٴٴذ٧بٱاص ديذ٧بٷ ٯلشٙ
ثبؿاذ.  ٯاي  "شاٯي ٵ تاٶٹیٲ ثي احت"ػبصٷ  ، ٣بسي ٵ ت٬٠ت دس تٶ٫یذٹبي ٯشتجي ثب ػبصٷ ٣ٮي٤ي دي٨ش اص ػبصٷ

ٯٴض٫اٸ  ايٲ ٣بس سا ثاٸ  ، داٳٴذ٣بسي ٵ ت٬٠ت دس تٶ٫یذ ٯي٣ٴٴذ٧بٱ ٓلاٵٷ ثشايٴ٤ٸ ٣یٜیت پبيیٲ سا ٳبؿي اص ٣ٮٯلشٙ
تٶاٳذ ٳ٨شؽ ٛشد سا ثاٸ ٯٴجاْ   ٯي ، ٣ٴٴذ. اص آٳدب ٣ٸ تٶٹیٲ ٵ ثي احتشاٯيتٶٹیٲ ٵ ثي احتشاٯي ثٸ خٶد ٬ٰٟذاد ٯي

-احتشاٯي ٟشاس ٯاي ٣ٴٴذٷ ٯٶسد ثيثٴبثشايٲ ا٧ش اٛشاد احؼبع ٣ٴٴذ اص ًشٙ تٶ٫یذ ، دٹذ احتشاٯي تحت تبثیش ٟشاسثي

٣ابسي ٵ  ٹب ٵا٣ٴؾ ٯثجتي ٳخٶاٹٴذ داؿت. ػبصٷ دي٨شي ٣ٸ ثب ػبصٷ ٣ٮٳؼجت ثٸ ٣بلايِ تٶ٫یذي تٶػي آٱ ، ٧یشٳذ
س ؿذٷ اػت. ثٔذ اص ؿٶٳذٷ ت٤شاٯشتجٸ تٶػي اٛشاد ٯلبحجٸ 10اػت ٣ٸ  "حغ ٛشيت خٶسدٱ" ، ت٬٠ت ٯشتجي اػت

ايٴ٨ٶٳاٸ ٤ٛاش    ، ٣بسي اٳدب٭ ؿاذٷ ت٬٠ت ٵ ٣ٮ ، ٣ٴٴذ دس ٛشايٴذ تٶ٫یذ ٣بلاي خشيذاسي ؿذٷايٴ٤ٸ اٛشاد احؼبع ٯي
ي٤اي اص   ، اٳذ. ا٧اش اياٲ صٳدیاشٷ سا دس ٳ٠ـاٸ اخٰابٓي  دٳجاب٩ ٣ٴایٮ       ٣ٴٴذٷ ٛشيت خٶسدٷ٣ٴٴذ ٣ٸ تٶػي تٶ٫یذٯي

( 1395 ٣ٸ ثاب پاظٵٹؾ احؼابٱ ٵ ٹ٤ٰابساٱ      ثبؿذ. د ٣بلا ٯيٯدذ "ٓذ٭ خشيذ" ، پیبٯذٹبي حغ ٛشيت خٶسدٱ
 تٌبثٞ داسد.

ٹبي ػٌح ثابلاتش ٟاشاس   اػت. ايٲ ػبصٷ دسٯیبٱ ػبصٷ "٣یٜیت پبيیٲ" ، آخشيٲ ػبصٷ ٯش٣ضي کیفیت پاییي:

ٲ پشت٤شاستشيٲ ػبصٷ دس ثای  ، 6ٹب ت٤شاس ؿذٷ اػت. ايٲ ػبصٷ ٹٰچٴیٲ ثب ٛشاٵاٳي ٯشتجٸ دس ٣٪ ٯلبحجٸ 12داسد ٵ 
ٹابي حبكا٪ اص   دسكاذ اص ٣ا٪ ػابصٷ    4   ، آياذ. ثٔالاٵٷ  ٹبي حبك٪ اص تلبٵيش ٯٔشّٙ ٵ ٯخب٫ٚ ثحؼبة ٯيػبصٷ

ٹابي ٯٺاٮ ٹاش ٣ابلايي ٣یٜیات آٱ اػات.       ًٶس ٬٣ي ي٤ي اص ٵيظ٧يدٹذ. ثٸٹبي ٯختلش سا تـ٤ی٪ ٯيداػتبٱ
ٹابي راتاي يا٢ ٣ابلا ياب      ٹب ٵ ؿبخلاٸ ٣ٴٴذٷ اص اسصؿي اػت ٣ٸ دس ٯٶسد ٵيظ٧يٳحٶٷ تٶكیٚ ٯلشٙ ، ٣یٜیت

Kenyon ٣ٴذ خذٯت دس١ ٯي
 
& Sen, 2015).  ي٤ي اص ايٲ  (1ػبصٷ دي٨ش ٯشتجي اػت  ؿ٤٪  7ايٲ ػبصٷ ثب .

ٯشتجٸ ثٔٴٶاٱ پیبٯذ ٣یٜیت پبيیٲ ٬ٰٟذاد ؿذٷ اػات. ػابصٷ    4ٯشتجٸ ت٤شاس ؿذٷ ٵ  8اػت ٣ٸ  "ٳبسهبيتي"ٹب ػبصٷ
ثٔذي ٣ٸ ثاب ٣یٜیات    اػت. ػبصٷ "ٓذ٭ خشيذ" ، شٛي ؿذٷ اػتدي٨شي ٣ٸ ثٔٴٶاٱ پیبٯذ سٛتبسي ٣یٜیت پبيیٲ ٯٔ

ٯشتجٸ ت٤شاس ؿذٷ اػات.   8ثبؿذ ٣ٸ ٯي "تٰٔیٮ هٔٚ ثٸ ػبيش ٣بلاٹب" ، ي٢ ػبصٷ ٯٺٮ ئٴي ، پبيیٲ ٯشتجي اػت
آٱ سا ثٸ ػابيش ٣بلاٹاب تٰٔایٮ دادٷ ٵ اياٲ      ، ٣ٴٴذٷ ٯ٤ٰٲ اػت ثب ديذٱ ٣یٜیت پبيیٲ دس ي٢ ٣بلادسٵاْٟ ٯلشٙ

تٶاٳذ حتي ثش سٵي ٣بلاٹبي ثب ٣یٜیت ايشاٳي ٹٮ تأثیش ٯٴٜي ث٨زاسد. ػبصٷ ثٔذي ٣ٸ ثاب ٣یٜیات پابيیٲ    ٟویٸ ٯي
٣شدٳذ ٣ٸ رٹٴیات ٯٴٜايِ   ًٶس اُٺبس ٯي٣ٴٴذ٧بٱ ايٲاػت. ثٔوي اص ٯـبس٣ت "رٹٴیت ٯٴٜي ٗب٫ت" ، استجبى داسد

داٳٴاذ. ػابصٷ   پبيیٲ ٣بلاٹبي ايشاٳي ٯيٗب٫جي دس ٯٶسد ٣بلاي ايشاٳي ٵخٶد داسد ٵ سيـٸ ايٲ ٯٶهٶّ سا دس ٣یٜیت 
اػت ٣ٸ ػبصٷ ثؼایبس ٯٺٰاي ثـاٰبس     "دٵس سيختٲ پٶ٩" ، ؿٶدٯٔشٛي ٯي "٣یٜیت پبيیٲ"ثٔذي ٣ٸ ثٔٴٶاٱ پیبٯذ 

٣یٜیات  "اػت ٣ٸ دس ثخؾ ٟج٪ ٯٶسد ثشسػي ٟشاس ٧شٛت ٵ سيـٸ دي٨اش آٱ   "دٵا٭ ٣ٮ"سٵد ٵ ي٢ سيـٸ آٱ ٯي
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ٯشتجٸ ت٤اشاس ؿاذٷ    13اػت ٣ٸ  "ٓذ٭ اًٰیٴبٱ" ، ٯشتجي اػت "ت پبيیٲ٣یٜی"اػت. ػبصٷ دي٨شي ٣ٸ ثب  "پبيیٲ
ي٤ي اص  ، تٶاٳذ ٯبٳٔي دس ثشاثش خشيذ آٱ ٯحؼٶة ؿٶد ٵ دس ٯٶسد ٣بلاي ايشاٳياػت. ٓذ٭ اًٰیٴبٱ ثٸ ي٢ ٣بلا ٯي

، بى داسداستجا  "٣یٜیت پبيیٲ"اي ٣ٸ ثب ثبؿذ. آخشيٲ ػبصٷ٣یٜیت پبيیٲ ٣بلا ٯي ، دلاي٪ ايدبد حغ ٓذ٭ اًٰیٴبٱ
٣شدٳاذ سٵثاشٵ ؿاذٱ ثاب ٣یٜیات پابيیٲ       ٣ٴٴذ٧بٱ اُٺابس ٯاي  ثبؿذ. ٯـبس٣تٯي "دٵسي ٣شدٱ اص ٣بلاي ايشاٳي" 

٣اٸ ثاب ٳتابيح پظٵٹـاٺبي ثاضس٥ خاٶ ٵ        ٣ٴذ ٣ٸ اص ٣بلاي ايشاٳي دٵسي ٣ٴایٮ ٯب سا ٯدبة ٯي ، ٣بلاٹبي ايشاٳي
( 2006( ٵ ٣ٴیاشا   ٫2006اي ٵ ٹ٤ٰابساٱ     ، (٫2017ي ٵ چاٶٱ    ، (1395احؼبٱ ٵ ٹ٤ٰبساٱ   ، (1397ٹ٤ٰبساٱ  

 تٌبثٞ داسد.
 

 ًتیجِ گیری ٍ پیطٌْادّا. 5
تٶاٳذ تٰبٯي ثشٳاذٹبي يا٢ ٣ـاٶس سا دس ثاش      اص آٳدبيي ٣ٸ ثشٳذ ٯ٬ي ٯٜٺٶٯي ٛشا٧یش ٵ ٧ؼتشدٷ اػت ٣ٸ ٯي

بٵت ٵ ثٸ ٓٴٶاٱ ٳٺبدي پٶيبػت ٣ٸ ٵأٟیت ٯ٬ي ي٢ ٣ـٶس سا اص ٣ـٶسٹبي دي٨اش ٯتٜا   (Anholt, 2013 ث٨یشد 
ي تٶاٳذ ٛٺٮ ٯٴبػجي دس ٯٶسد پذيذٷ ٯٶسد ٯٌب٫ٔاٸ ٯي ٣بلاي ايشاٳيتح٬ی٪ ٳ٠ـٸ اخٰبٓي  ، (٣Lee, 2009ٴذ   ٯي

تٶاٳذ ٯبٹیات ٣ابلاي ايشاٳاي سا    پظٵٹؾ حبهش ئٴي ٣بلاي ايشاٳي ٛشاٹٮ آٵسد. ثحث دس ٯٶسد ٳ٠ـٸ اخٰبٓي ٯي
٣ٴٴذ٧بٱ ايشاٳاي  ٳٰبيبٱ ػبصد. ٯذيشاٱ ٵ تٶ٫یذ ، ٣ٴٴذ٧بٱ دس ايٲ پظٵٹؾ دس١ ؿذٷ٧ٶٳٸ ٣ٸ تٶػي ٯـبس٣تٹٰبٱ

ٯٴض٫ٸ تٺذياذي ثاشاي   ٹب سا ٣ٸ ا٣ثشاً ٯٴٜي ثٶدٷ ٵ ثٸٹبي ٯٶخٶد دس ٳ٠ـٸ اخٰبٓي ٵ سٵاثي ثیٲ آٱتٶاٳٴذ ػبصٷٯي
سٵٳذ سا ثب تٶخٸ ثٸ ٯحلٶلات ؿش٣ت خٶد ٯٶسد ثشسػي ٟشاس دادٷ ٵ دس ٯشح٬ٸ ؿٰبس ٯيٯحلٶلات ايشاٳي ثٸٹٰٸ 

ثاٸ   ، ٣ٴٴاذ ٣ٴٴذ٧بٱ سا ٳؼجت ثٸ ٯحلٶ٫ي ٣ٸ تٶ٫یاذ ٯاي  احؼبػبت ٵ ا٤ٛبس ٯلشٙ ، بدٷ اص سٵؽ صيِٰتثٔذ ثب اػتٜ
 ٳٰبيٴذ. كٶست خبف اػتخشاج

٣ٴٴاذ. يا٢ ٳ٠ـاٸ     ٹبي اخٰبٓي دس ٵاْٟ صٯیٴٸ اٳدب٭ اٟذاٯبت اػتشاتظي٢ تٶػي ٯذيشاٱ سا ٛشاٹٮ ٯاي ٳ٠ـٸ
ي اػت ٣ٸ دس رٹٲ آوبي ثخـي اص ثابصاس ٣اٸ ثاٸ    ا اخٰبٓي دس ثش٧یشٳذٷ ػبختبسٹبي ٯـتش١ ٵ ثٸ ٹٮ پیٶػتٸ

، حب٫تي ثشخؼتٸ ٵ ثبسص داسٳذ. ا٧ش ثٸ ايٲ ؿ٤٪ ثٸ ٳ٠ـٸ اخٰابٓي ٳ٨شيؼاتٸ ؿاٶد    ، ي٢ ٯٶهٶّ خبف استجبى داسد
اػات . اص ًشٛاي    "هاٰیش ثابصاس ٣ابلاي ايشاٳاي      "تٶاٱ ٧ٜت ٣ٸ ٳ٠ـٸ رٹٴي ايٲ پظٵٹؾ دس ٵاْٟ آٳبتٶٯي  ٯي

ٹبي ٯٴٜي ( ٵ ػبصٷZaltman, 2003ت٘ییشات ثٸ ٯٺٴذػي ٯدذد هٰیش ثبصاس ثپشداصٳذ   تٶاٳٴذ اص ًشيٞ ٯذيشاٱ ٯي
، ثب تٶخٸ ثٸ حوٶس پش سٳ٦ ػابصٷ ٣یٜیات دس ٳ٠ـاٸ اخٰابٓي ٣ابلاي ايشاٳاي      ٹبي ٯثجت تجذي٪ ٣ٴٴذ. سا ثٸ ػبصٷ

اص ٓاذ٭ ٯاذيشيت   ٣یٜیت پابيیٲ سا ٳبؿاي    ، ٣ٴٴذ٧بٱٯلشٙ ٯذيشاٱ ثبيذ تٶخٸ صيبدي ثٸ ايٲ ٯؼئ٬ٸ ٯجزٵ٩ داسٳذ. 
٣یٜیت پابيیٲ ٯٴداش ثاٸ ايدابد      ، داٳٴذ. ٓلاٵٷ ثش ايٲ٣ٮ ٣بسي ٵ ت٬٠ت دس تٶ٫یذ ٵ ت٤ٴٶ٫ٶطي هٔیٚ ٯي ، كحیح

ٹابي ٯخت٬اٚ ٣ٴتاش٩    ؿٶد. حزٙ ايٲ ػبصٷ ٯٴٜي ثب اػتٜبدٷ اص سٵؽٹبيي ٯٴٜي دس ٯٶسد ٣بلاي ايشاٳي ٯيػبصٷ
-تٶاٳذ تٔذاد صيابدي اص ٳ٨اشؽ  یشٵي اٳؼبٳي ٯتخلق ٵ... ٯيث٤بس٧یشي ٳ ، اػتٜبدٷ اص ٯٶاد اٵ٫یٸ ٯشٗٶة ، ٣یٜیت

ٳ٨بٷ ٣ٶتبٷ ٯذت ٯذيشاٱ  ، ٣ٴٴذ٧بٱ اُٺبس ٣شدٳذٹبي ٯٴٜي ثٸ ٣بلاي ايشاٳي سا اص ثیٲ ثجشد. ٹٰبٳٌٶس ٣ٸ ٯـبس٣ت
٣یٜیت ٣بلاي خٶد سا ٣ابٹؾ   ، تٶاٳذ پیبٯذٹبيي ٯٴٜي داؿتٸ ثبؿذ. ٯذيشاٱ ٳجبيذ ثشاي ٣ؼت ػٶد ٣ٶتبٷ ٯذتٯي
تٶاٳذ تبثیشي ثؼیبس ٯٴٜي ثش ٣بلاٹبي ايشاٳي ٣یٜیت پبيیٲ ٯي ، صيشا ثب تٶخٸ ثٸ ٳ٠ـٸ اخٰبٓي ٣بلاي ايشاٳي ، ذدٹٴ

-٣ٴٴذ٧بٱ ٳجبيذ آٱ سا ٯتشادٙ ثب دٵس سيختٲ ي٤ي اص ٯٺٮٯلشٙ ، ث٨زاسد. ثشاي ٯٶٛٞ ؿذٱ ٣بلاي ايشاٳي دس ثبصاس

ٯیؼّش ٳخٶاٹذ ؿاذ ٯ٨اش ثاب اٛاضايؾ ٣یٜیات ٣ابلاي        ٹبي خٶد ئٴي پٶ٩ ٬ٰٟذاد ٣ٴٴذ ٵ ايٲ ٯ٬ٌتتشيٲ داؿتٸ
تٶاٳذ رٹٴیت ٯٴٜي ٗب٫ات ٵ ٓاذ٭ اًٰیٴابٱ    ٯي ، ٯٶاخٺٸ پي دس پي ثب ٣یٜیت ثبلاي ٣بلاي ايشاٳي ، ايشاٳي. ثٔلاٵٷ
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٣ٴٴذٷ سا ٓلاٰٟٴذ ٣ٴذ تب ثٸ ٣بلاي ايشاٳي ثیؾ اص ٧زؿتٸ سٗجات  ٳؼجت ثٸ ٣بلاي ايشاٳي سا اص ثیٲ ثشدٷ ٵ ٯلشٙ
 ٳـبٱ دٹذ.

٣ٴٴذ٧بٱ ثبياذ ٯٌٰائٲ ثبؿاٴذ ٣اٸ     دٵا٭ ٵ ٯبٳذ٧بسي ٣بلا ثبيذ ٯٶسد تٶخٸ ٟشاس ٧یشد. ٯلشٙ ، دس ٣ٴبس ٣یٜیت
، ٓلاٵٷ ثش ػابصٷ دٵس سيخاتٲ پاٶ٩    ، اص ي٢ ٣بلا اػتٜبدٷ ٣ٴٴذ. ػبصٷ دٵا٭ ٣ٮ ، تٶاٳٴذ دس ثبصٷ صٯبٳي ٯٶسد اٳتٌبسٯي

ثٸ هشس ٣ابلاي   ، ؿٶد ٵ ايٲ ٵا٣ٴؾ سٵاٳيیت ٯي٣ٴٴذٷ ئٴي ٓلجبٳٯٴدش ثٸ ي٢ ٵا٣ٴؾ سٵاٳي ؿذيذ دس ٯلشٙ 
تٶاٳاذ ٣یٜیات ٣بلاٹابي    ت٤ٴٶ٫ٶطي پیـاشٛتٸ ٯاي   ، ٣ٴٴذ٧بٱ ٯٌشح ؿذايشاٳي اػت. ٹٰبٳٌٶس ٣ٸ تٶػي ٯـبس٣ت

دٵ٫ت ثبياذ ثاشاي ٵاسدات    ، ٹبايشاٳي سا اٛضايؾ دٹذ. ثٴبثشايٲ ثب تٶخٸ ثٸ س٣ٶد اٟتلبدي ٵ ٣ٰجٶد ٳ٠ذيٴ٨يِ ؿش٣ت
تٰٔیٮ دادٱ هٔٚ ي٢ ٣بلا ثٸ ػبيش ٣بلاٹاب ٣اٸ ٳبؿاي اص     ٹب ٢ٰ٣ ٣ٴذ.ثٸ ؿش٣ت ، ي تٶ٫یذت٤ٴٶ٫ٶطي پیـشٛتٸ

٣ٴذ. ثبتٶخٸ ثٸ اي اػت ٣ٸ خشيذ ٹٰٸ ٣بلاي ايشاٳي سا تٺذيذ ٯيػبصٷ ، ٣یٜیت پبيیٲ ٵ حغ ٛشيت خٶسدٱ اػت
ثشخاي   ، اص اياٲ ساٷ  ؿٶد تاب ٫ضٵ٭ ٵهْ اػتبٳذاسدٹبي ي٤پبسچٸ دس ًج٠بت ٯخت٬ٚ ٣بلايي احؼبع ٯي ، ايٲ ٯ٬ٌت

-٣ٴٴذ٧بٱ احؼبع ٯيٯلشٙ ٳ٨شؿي ٯٴٜي دس ٯٶسد ٣بلاي ايشاٳي ايدبد ٳ٤ٴٴذ. ، ٹب ثب ٤٬ٰٓشد ٯٴٜي خٶدؿش٣ت

٣یٜیات   ، پیبٯذ حبك٪ اص ايٲ ػابصٷ  ٣4ٴٴذ ٣ٸ دس سٵٳذ تٶ٫یذ ٣بلاي ايشاٳي ٣ٮ ٣بسي ٵ ت٬٠ت ٵخٶد داسد. اص ٯیبٱ 
ٙ ٱ ايٲتٶااي ٯ٬ٰٶع ٵ ث٠یٸ رٹٴي ٹؼتٴذ. ٯيػبصٷ ٣ٴٴاذٷ ثٔاذ اص سٵثاشٵ ؿاذٱ ثاب      ًٶس اػتٴجبى ٣شد ٣ٸ ٯلاش

ايٲ ٯ٬ٌت سا  ، ٣ٴذ ي٤ي اص دلاي٪ آٱ ٣ٮ ٣بسي ٵ ت٬٠ت دس تٶ٫یذ اػت ٵ دس ٳتیدٸاحؼبع ٯي ، ٣بلاي ثي ٣یٜیت
-دٹذ ٵ آتٰبدؽ ثٸ ٣بلاي ايشاٳي ػا٬ت ٯاي  حغ ٛشيت خٶسدٱ ثٸ ٵي دػت ٯي ، خٶد ٬ٰٟذاد ٣شدٷتٶٹیٲ ثٸ 

ٹابي ٯٴٜاي دس   ي٤ي اص ػابصٷ  تٶاٳذ ايٲ ٳٶّ اص ٳ٨شؽ ٯٴٜي سا ٳیض اص ثیٲ ثجشد.اٛضايؾ ٣یٜیت ٯي ، شايٲؿٶد. ثٴبث
ؿای٢   ، ٓاذ٭ صيجابيي   ، ٹبي ايٲ ػبصٷديذ ٳبٯٴبػت دي٨شاٱ ٳؼجت ثٸ داسٳذٷ آٱ اػت. سيـٸ  ، ٯٶسد ٣بلاي ايشاٳي

ٓشهٸ ٵ تج٬یاٖ ٣بلاٹاب اص اٹٰیات     ، ٶٷ اسائٸٳح ، ٫ٶ٣غ ٳجٶدٱ ٵ ٓذ٭ پشػتیظ اػت. دس ٯٶسد ػٸ ػبصٷ اخیش ، ٳجٶدٱ
ٹبي ٓشهاٸ  ثبيذ اػتشاتظي ، ٹب ٣بلاٹبي ٯلشٛي ثبدٵا٭ ٹؼتٴذٹبيي ٣ٸ ٯحلٶلات آٱصيبدي ثشخٶسداسٳذ. ؿش٣ت

ٙ  ٧ٶٳٸٵ تج٬ی٘بت خٶد سا ثٸ ؿخلایتي ثبپشػاتیظ ٵ    ، ٣ٴٴاذ٧بٱ اي تذٵيٲ ٣ٴٴذ ٣ٸ ٯحلٶلاتـبٱ اص دياذ٧بٷ ٯلاش
دس  ، تٶاٳٴذ ثب ٣بلاي ايشاٳي ؿخلیتي ٯثجت اص خٶد اسائاٸ دٹٴاذ. ثٔالاٵٷ   حغ ٣ٴٴذ ٯي ٹبؿی٢ داؿتٸ ثبؿذ تب آٱ

٣ٴٴذٷ ايٲ ًشاحي ٯحلٶلات ٳیض ثبيذ دٟت كٶست ٧یشد تب اص صيجبيي لاص٭ ثشخٶسداس ثبؿٴذ ٵ اص ايٲ ساٷ ثٸ ٯلشٙ
شاٳي ٳذاؿاتٸ ثبؿاذ. ٹاذٙ    ٣ٸ خٶد سا ثب ٣بلاي ايشاٳي ٯٔشٛي ٣ٴذ ٵ اص ديذ ٳبٯٴبػت دي٨شاٱ ٳ٨دادٷ ؿٶد اٯ٤بٱ 

ٹب ثبيذ دائٮ ٣یٜیت ٣بلا سا ثٺجٶد دادٷ ٵ يب حذاٟ٪ ػٌح ث٤٬ٸ ؿش٣ت ، ٳجبيذ سػیذٱ ثٸ ػٌح ٣یٜیت ٯ٬ٌٶة ثبؿذ
ٙ ٣یٜیت ٟج٬ي سا ثب اػتٜبدٷ اص ت٤ٴی٢ ٣ٴٴاذ٧بٱ ثبتٶخاٸ ثاٸ    ٹبي ٯخت٬ٚ ٯذيشيت ٣یٜیت حَٜ ٣ٴٴذ  صيشا ٯلاش

اٳاذ ٵ  ٣ٴٴذ ٛشيت خاٶسدٷ حغ ٯي ، تش اص ٟج٪ ٯٶاخٸ ؿٶٳذیٜیتي ٳبص٣٩ٴٴذ ٵ ا٧ش ثب ٣ػٌح ٣یٜیت ٟج٬ي خشيذ ٯي
ٹب ثبيذ ٳؼجت ثٸ ٳٶآٵسي دس ٯحلٶلات خٶد اٟذا٭ ٣ٴٴاذ.  ٣ٴٴذ. ؿش٣تٳؼجت ثٸ ٣بلا حغ ٓذ٭ اًٰیٴبٱ پیذا ٯي

تٴاٶّ   ، دس ٛٶاك٪ صٯبٳي ٣ٶتبٷ چیضٹبي خذيذي تدشثٸ ٣ٴاذ. اياٲ ٳاٶآٵسي    ، ٣ٴٴذٷؿٶد ٯلشٙٳٶآٵسي ثبٓث ٯي
تٶاٳذ اص د٫ضد٧ي ٯـتشيبٱ ٳؼجت ثاٸ ٣ابلاي ايشاٳاي    دٹذ ٣ٸ ٯيدبد ٣شدٷ ٵ ٣پي ثشداسي ٯحن سا ٣بٹؾ ٯياي

٣ٴٴذٷ ٣بلا ٟشاس ث٨یشد. خذٯبت پغ اص ٛشٵؽ ٯٴبػات  ٣ٴٴذٷ ٓلاٟٸ داسد ٯٶسد تٶخٸ ٓشهٸخ٬ٶ٧یشي ٣ٴذ. ٯلشٙ
٣بٹؾ ٓذ٭ آتٰبد ثٸ ٣بلاي ايشاٳاي   ثبٓث ، تٶاٳذ ٓلاٵٷ ثش اسهبء ٳیبص ٯٶسد تٶخٸ ٟشاس ٧شٛتٲ اص ًشٙ ؿش٣تٯي

ٹب سٓبيت ؿٶد  ٵ٫اي ثاب تٶخاٸ ثاٸ     ٯٶاسد ٯٌشح ؿذٷ ثٸ ٓٴٶاٱ پیـٴٺبدٹبي هشٵسي ثبيذ دس ػٌح ؿش٣تؿٶد. 
ايٴ٤ٸ تلٶيش ثشٳذ ٯ٬ي ٹش ٣ـٶس ثشآيٴذ رٹٴیت ٯـتشيبٱ ٳؼجت ثٸ ت٢ ت٢ ٯحلٶلات آٱ ٣ـٶس اػت ٵ تلٶيش 

ؿاٶد ٵصاست كاٰت ثاب     ٣ٴذ پیـٴٺبد ٯي ٔت ٣ـٶس آػیت ٵاسد ٯيرٹٴي ٯٴٜي ٳؼجت ثٸ ٣بلاي ايشاٳي ثٸ ٣٪ كٴ
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ايٲ ٯٶهٶّ  ، ٹبي اك٬يٵسٵد ثٸ ايٲ ٯؼئ٬ٸ ٵ تجییٲ اػتبٳذاسدٹبي ٯح٤ٮ دس صٯیٴٸ ٣یٜیت ٵ دٵا٭ ثٸ ٓٴٶاٱ ػبصٷ
ٹبي تـٶي٠ي ٵ تٴجیٺي ثٸ ٣بس ٧شٛتاٸ  سا ٯذيشيت ٣ٴذ ٵ اص ًشيٞ ػبصٯبٱ حٰبيت اص ح٠ٶٝ ٯلشٙ ٣ٴٴذٷ ػیبػت

٣ٴٴذ ٳتٶاٳٴذ ثٸ ٛٔب٫یت خٶد اداٯٸ دٹٴذ. اص ًشٛي حٰبيت ٵ  ٹبيي ٣ٸ ايٲ اػتبٳذاسدٹب سا سٓبيت ٳٰيؿش٣تؿٶد تب 
ؿاٶد. دٵ٫ات    ٹبي تج٬ی٘بتي دسػات ثبٓاث تاشٯیٮ رٹٴیات ٯـاتشيبٱ ٯاي      تـٶيٞ ؿش٣تٺبي ثب ٣یٜیت ٵ ٯـبٵسٷ

اٹاذاٙ ػاٶدخٶيبٳٸ ٣ٶتابٷ     ٹبي ٯذسٱ دس ثشٳذ ػبصي ٵ ٳ٨بٷ ث٬ٴذ ٯذت ثٸ خبيثبيؼت ثشاي آٯٶصؽ اص سٵؽ ٯي
ٹبي دٵ٫ت ثبيذ دس خٺتاي ٹاذايت   ٯذت ثٸ ٓٴٶاٱ ي٢ ٵُیٜٸ اك٬ي ػشٯبيٸ ٧زاسي ٣ٴذ. حٰبيت ٯب٫ي ٵ ػیبػت

ٹاب  تٶاٳٴذ ثب ٣یٜیت ٟبث٪ ٟجٶ٫ي ٛٔب٫یت ٣ٴٴذ. دس ؿشايي تـذيذ تحشيٮ ٹب ٯيؿٶد ٣ٸ اًٰیٴبٱ حبك٪ ؿٶد ؿش٣ت
اسصؽ پٶ٩ ٯ٬ي( ٛشكت خٶثي ثٸ ٯٴِاٶس ت٠ٶيات رٹٴیات    ٵ ٣بٹؾ ٟیٰت ٯحلٶلات ايشاٳي  دس ٳتیدٸ ٣بٹؾ 

تٶاٱ  سيضي دسػت ٯيؿٶد ٣ٸ ثٸ ٳْٜ ٯحلٶلات ايشاٳي اػت ٵ ثب ثشٳبٯٸ ٹبي داخ٬ي ايدبد ٯيٯثجت ثشاي ؿش٣ت
تٶاٳاذ آٱ سا ثاٸ يا٢ تٺذياذ ثاذ٩ ػابصد.        اص ايٲ ٛشكت اػتٜبدٷ ٳٰٶد ٣ٸ ا٫جتٸ ػٶدخٶيي تٶ٫یذ٣ٴٴذ٧بٱ ٹٮ ٯاي 

ٵٹؾ ٳٰٶٳٸ آٯبسي داٳـدٶيبٱ آٱ اػت ٵ ٫زا ثب تٶخٸ ثٸ احتیابى لاص٭ دس ٯاٶسد تٰٔایٮ    ٯحذٵديت اك٬ي ايٲ پظ
ٹابي ٯخت٬اٚ ٣بلاٹابي    ايٲ پظٵٹؾ دس ٯٶسد كاٴبيْ ٯخت٬اٚ ٵ ًج٠اٸ     ؿٶد پزيشي ٳتبيح دس پبيبٱ پیـٴٺبد ٯي

  ٰ ٶٳاٸ ٹابي   ايشاٳي ت٤شاس ؿٶد تب ٳ٠بى ٟٶت ٵ هٔٚ ٹش ٣ذا٭ ثب دٟت ثیـتش احلبء ؿٶد ٵ ٹٰچٴایٲ اػاتٜبدٷ اص ٳ
 تٶاٳذ ٳ٠ـٸ اخٰبٓي ٣بسثشدي تشي سا دس اختیبس تٶ٫یذ ٣ٴٴذ٧بٱ ٟشاس دٹذ. خبٯْ دي٨ش ٳیض ٯي
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 ًَیسٌذگاى ایي هقالِ:

 

اػتبديبس ٧شٵٷ ٯذيشيت ثبصس٧بٳي داٳـ٤ذٷ ٯذيشيت ٵ  برج زادُ بخطیدکتر کبری

ًجبًجبئي داساي د٣تشي ٯذيشيت ثبصس٧بٳي  ثبصاسيبثي( اص داٳـ٨بٷ  ٓلاٯٸ داٳـ٨بٷ حؼبثذاسي
تأ٫یٜبت ايـبٱ ٓجبستٴذ اص: تشخٰٸ ٣تبة ثبصاسيبثي ٯحتٶاي خٺبٳي ، ثبؿٴذ ًجبًجبيي ٯيٓلاٯٸ 

تشخٰٸ ٣تبة ٳِشيٸ ٯجٴبيي ، اثش پٮ ديذٳش ٣ٸ تٶػي اٳتـبسات ٯٺشثبٱ ٳـش چبح ؿذٷ اػت
چبح ثیؾ اص دٷ ٯ٠ب٫ٸ ، لا١ ٣ٸ تٶػي اٳـتبسات ٯٺشثبٱ ٳـش چبح ؿذٷ اػت اثش ٣بسٱ دي

 يٳ٨بٹ"ثش٧ضاسي ٣شػي ٬ٰٓي تشٵيدي ثب ٓٴٶاٱ ، د ٣یٜي٬ٰٓي ٵ پظٵٹـي ثب سٵي٤ش
 ."يثٺذاؿت -يضؿیاٳ٨ يٹب ٸيلا يٯٔشٛ ثب يػٌح پٴح يي٣بلا يٹب ٸيلا ثٸ بيپٶ ٵ يساٹجشد

 

ٳبكش داٵسصٳي ٛبسٕ ا٫تحلی٪ ٯ٠ٌْ ٣بسؿٴبػي اسؿذ ٯذيشيت ثبصس٧بٳي  ثبصاسيبثي( اص داٳـ٨بٷ 
بستٴذ اص: تشخٰٸ ٣تبة حغ ٯـتشي  ٳبكش ثبؿٴذ. تأ٫یٜبت ايـبٱ ٓج ٓلاٯٸ ًجبًجبيي ٯي

پیٰبٱ دي٬ٰي( اثش آسادٳب ٣شيـٴب ٣ٸ تٶػي ٳـش آسٯبٳذيغ چبح ؿذٷ ، ٯدیذ سٯوبٱ، داٵسصٳي
 يٳشدثبٳ ٢یثب اػتٜبدٷ اص ت٤ٴ ي٬يٯٶثب يٹب سػبٱ ب٭ی٣بسثشاٱ پ يٹب اػتخشاج ٳ٠ـٸ اسصؽ، اػت

ي( ٣ٸ ٯٔض ي٬ٰيد ٰبٱیپ، يصٳٳبكش داٵس، ثشج صادٷ يثخـ ي٣جش  ٹذٙ-٬ٸیٵػ يثش اػبع تئٶس
  دس ٳـشيٸ ٯذيشيت ثشٳذ ثٸ چبح سػیذٷ اػت.

 

 

 

 

 

 


