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 اطلاػات هقالِ  چکیذُ

 ٧ب ثب١ِ ٣ ٝكتطیبٟ ٝیبٟ اضتجبعبت اظ خسیسی قْ٘ ف٤٢اٟ ث٦ ثط١سؾبظی
. اؾت ٝغطح ثب١ْساضی ن٢قت ثبظاضیبثی زض مبٙت پبضازایٜ ٣ ضٍبثتی اٙعاٛ ٢ٝؾ٤ض ث٦

 ّبىی ا١ساظ٥  ث٦ ٤٢٧ظ ، ٕؿتطز٥ ٧بی پػ٧٣ف فٚیطمٜ ٣ ث٤ز٥ پ٤یب ثؿیبض ٝي٤٨ٛ ای٠
ث٢سی ف٤اٝ٘  ق٢بؾبیی ٣ ؾغح ، پػ٧٣ف ای٠ ٧سه. اؾت ١ٖطىت٦ ٍطاض ٤ٝضز ثطضؾی

ای ٣ اظ  ثبقس ٦ّ اظ ١ؾط ١تید٦ ت٤ؾق٦ ز٢٧س٥ ثط١س زض ن٢قت ثب١ْساضی ٝی تكْی٘
پػ٧٣ف حبضط اظ ض٣ـ تطّیجی ث٨ط٥  .آیس ٢ٝؾط ٧سه ّبضثطزی ث٦ قٞبض ٝی

ز٢٧س٥ ثط١س زض ن٢قت ثب١ْساضی  ن٤ضت ٦ّ ١رؿت ف٤اٝ٘ تكْی٘ ٕیطز؛ ثسی٠ ٝی
ك٤ض ثب ٝغبٙق٦ ٝجب١ی ١ؾطی ٣ ثب اؾتيبز٥ اظ ض٣ـ زٙيی )اذص ١ؾط ذجطٕبٟ( ّ

ؾبظی ؾبذتبضی تيؿیطی ١ؿجت ث٦  ق٢بؾبیی ٣ ؾپؽ اظ عطیٌ ض٣یْطز ٝسٗ
٧بی پػ٧٣ف حبّی اظ آٟ  یبىت٦. ث٢سی ف٤اٝ٘ ثط١سؾبظی اٍساٛ قس٥ اؾت ؾغح

تطتیت  ثط١س ؾبظی زض ؾیؿتٜ ثب١ْی زض پ٢ح ؾغح ث٦ ٕب٦١ اؾت ٦ّ ف٤اٝ٘ یبظز٥
، زٙجؿتٖی ثط١س ٣ افتٞبز ثط١س زض ؾغح ز٣ٛ ، تٞبی٘ ثط١س ، ٣ىبزاضی ثط١س زض ؾغح ا٣ٗ

قس٥ زض  ق٨طت ثط١س ٣ اضظـ ازضاُ ، قرهیت ثط١س ، ضضبیت ثط١س ، اثقبز تق٨س ثط١س 
ّیيیت ذسٝبت زض ؾغح چ٨بضٛ ٣ ٤٧یت ثط١س زض ؾغح پ٢دٜ  ، ؾغح ؾ٤ٛ
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 . هقذه1ِ
ظ١ی ٣ اىعایف ؾغح  ٍسضت چب٦١ ، ٣اضز٧ب ت٨سیس تبظ٥ ، ٣ّبض٧ب ث٦ زٙی٘ حض٤ض ضٍجب اٝط٣ظ٥ فطن٦ ضٍبثت ّؿت

، ٧بی ٤١ی٠ ت٤ٙیس ٣ اضائ٦ ذسٝبت ّبضٕیطی ض٣ـ ث٦ ، اضتَبء ض٣ظاىع٣ٟ ت٤ٙ٤٢ْغی ، ٢٢ّسٕبٟ ٝهطها١تؾبضات 
٢ٝؾ٤ض اىعایف إٓب٧ی ٣ اضائ٦ ٝحه٤لات ث٦ ٝكتطیبٟ  ٧ب ث٦ تط اظ ٕصقت٦ قس٥ اؾت. ث٦ ٧ٞی٠ زٙی٘ ؾبظٝبٟ پیچیس٥

٧بی  س. ثط١سؾبظی یْی اظ ضا٥ثبق٢ ٣ زض ٨١بیت اىعایف ؾ٨ٜ ثبظاض ٝٚعٛ ث٦ اؾتيبز٥ اظ ض٣یْطز٧بی ٤١ی٠ ٝی
٣ّبض ٣ تهٞیٞبت اىطاز  فطن٦ ّؿت ، ٧ب ای زض ت٤ؾق٦ ىط٢٧ٔ ثبقس ٣ ثط١س٧ب ١َف ٣یػ٥ زؾتیبثی ث٦ ای٠ ٧سه ٝی

آىطی٢ی ثطای  ع٤ض ١بذ٤زإٓب٥ ٤ٝخت اضظـ  ( ٣ ثط١س٧بی ثطتط ث٢ّKotler & Pfoertsch, 2006٦س ) ایيب ٝی
 (. اظ ٝعایبی ثط١س٧ب فٚیطمٜ پیچیس٥ ث٤زٟ زؾتیبثی ث٦ آShirkavand et al, 2017ٟ) ق١٤س ٝكتطیبٟ ٝی

(Aaker, 1996ٝی ) ف٤٢اٟ اثعاضی ّبضآٝس ثطای تٞبیع ذسٝبت ٣ ١یع ّؿت ٝعیت ضٍبثتی خ٨ت ایدبز  ت٤اٟ ث٦
زض ز١یبی حبضط چ٢بٟ خبیٖب٧ی ثط١س (. Roosta et al, 2018) ٧ب یبزّطز اضظـ ثطای ٝكتطیبٟ ٣ ٣ىبزاضی آٟ

 ,Shokoohyar et al) ق٤ز ٧ب ٝحؿ٤ة ٝی ؾبظٝبٟ ١1بٝك٤٨ز ٧بی تطی٠ زاضایی اظ ثباضظـ یْیف٤٢اٟ  ث٦یبىت٦ ٦ّ 

اظ  ی١بق ٧ب ٝد٤ٞؿ زاضاییزضنس اظ  ٣33 ١بٝك٤٨ز  ٧بی زضنس اظ زاضایی 80حس٣ز  ز٧س (. آٝبض٧ب ١كبٟ ٝی2017
تطی٠ فبٝ٘  ت٨٢ب ٨ٜٝ  ٦١(. ث٢بثطای٠ ثط١س Amirshahi, 2010; Kafash poor, 2014) قس٥ اؾت ظز٥ ٠یترٞ

 ,Keller, 1988; Qianآیس ) ف٤٢اٟ یِ اٙعاٛ اؾتطاتػیِ زض ایدبز ٝعیت ضٍبثتی ث٦ قٞبض ٝی ٝتٞبیع٢٢ّس٥ ث٦ْٚ ث٦

زضنس ٝكبم٘ ث٦ زٙی٘ ضقس اٍتهبزی ٣ زٕط١٤ٕی  76(. ای٠ ٨ٜٝ زض ذه٤ل ثرف ذسٝبت ثب زاضا ث٤زٟ 2009
٤ٝض٤ؿ ثط١سؾبظی زض  .(٣De Chernatony & McDonald, 2003ّبض٧بی ؾ٢تی ١یع نبزً اؾت ) ّؿت
٧ب ٦ّ ١َف ث٦ ؾعایی زض اٍتهبز زاض١س ث٦ ای٠ خ٨ت ٦ّ ٝكتطیبٟ ٧یچ ٣یػٕی ٝكرهی ثطای اضظیبثی ثط١س  ثب١ِ
١ؾطاٟ ١یع فَیس٥ زاض١س زض ای٠ ن٢قت یبىت٠  (. نبحتDe Chernatony et al, 2010ثیكتط ا٧ٞیت زاضز )، ١ساض١س

(. Hinson et al, 2011زض ٤ٝضز ٝحه٤لات ١ب٤ٞٚٝؼ زض ٝحیظ ضٍبثتی ثؿیبض زق٤اض اؾت )ضا٧ْبض ایدبز تٞبیع 
تطی٠ زاضایی یِ ثب١ِ زض خ٨ت ث٨ج٤ز ىطای٢س ثبظاضیبثی  ثط١سؾبظی ضا ثباضظـ ، ٧ب ثط ای٠ اؾبؼ ٝسیطاٟ ثب١ِ

ثبق٢س  ؾبظی ٝی( ٣ ١بٕعیط ث٦ ض٣اثظ ثب ٝكتطیبٟ خ٨ت ثط١س Saeedi & Soleymani beshli, 2015زا٢١س ) ٝی
(Heydarzadeh & Mirveysi, 2014٦ّ اظ ای٠ عطیٌ ثت٤ا٢١س ث٦ ٣ىبزاضی ثط١س ث٦ )  ف٤٢اٟ ٧سه ٨١بیی ثط١س

 (. Khodadad hosseini & Rezvani, 2014ؾبظی زؾت پیسا ٢٢ّس )
اىعایف ٤ٝخت ّب٧ف ضیؿِ ٣ ٧عی٦٢ ٣  ، ثط١سؾبظی ٣ ف٤اٝ٘ ایدبز آٟ فلا٥٣ ثط ٝعایب ثطای اضائ٦ ٢٢ّسٕبٟ

ٝؿئ٦ٚ انٚی  ، ٕطزز. ٙصا ثب ف٢بیت ث٦ ٝعایبی ٝطث٤ع٦ ٢٢ّسٕبٟ ١یع ٝیاعٞی٢بٟ اظ ّیيیت ذسٝبت ثطای ٝهطه
پػ٧٣ف حبضط چ١٤ٖٖی ثط١سؾبظی زض قج٦ْ ثب١ْی ّك٤ض ث٤ز٥ ٣ پبؾد ث٦ ای٠ ؾؤالات ٝغطح اؾت ٦ّ ف٤اٝ٘ 

٧ب ث٦ چ٦ ن٤ضت اؾت؟ اضتجبعبت ٟ ث٢سی ف٤اٝ٘ ٣ تَسٛ ٣ تأذط آ ثط١سؾبظی زض ن٢قت ثب١ْساضی چیؿت؟ ؾغح
 ف٤اٝ٘ ثط١سؾبظی ثب یْسیٖط چ٦١٤ٖ اؾت؟ 

 

                                                           
1 -Intangible Assets 



 

 دوفصلناهه هطالعات رفتار هصرف کننده 4991بهار و تابستان  شماره اول،  دوره ششم،  491
 

 . ادبیات پصٍّػ2

 هباًی ًظری ٍ پیؽیٌِ پصٍّػ
١ٞبز یب ٧ط ذه٤نیتی ثطای ق٢بؾبیی  ، عطح ، انغلاح ، ف٤٢اٟ یِ ١بٛ  ثط١س ضا ث٦ 1ا١د٠ٞ ثبظاضیبثی آٝطیْب

 ,Kellerق٤ز ) تٞبیع ٝحه٤لات ٣ ذسٝبت ٝی٢ّس ٦ّ ٤ٝخت  ٝحه٤ٗ یب ذسٝبت یِ ىط٣ق٢س٥ تقطیو ٝی

2011; Ghodeswar, 2008). ت٤اٟ ث٦ اىعایف ٣ىبزاضی زاقت٠ ثط١س ٤ٍی ٝعایبیی ظیبزی ث٦ ٧ٞطا٥ زاضز ٦ّ ٝی ،
ثط١س  ، ١ؾط تبضیری خ٤ٕٚیطی اظ ٣ض٣ز ضٍجبی خسیس ٣ میط٥ اقبض٥ ّطز. اظ ، اىعایف ؾ٤زآ٣ضی ، ّب٧ف ٧عی٦٢ تجٚینبت 

ق٤ا٧سی زاٗ ثط تبضید ثط١س ٣ ثط١سؾبظی ث٦  ٣3 ضیس ١2ؾطا١ی چ٤ٟ ٤ٝض ؾب٦ٙ زاضز ٣ نبحت اضتبضیرچ٦ چ٢سی٠ ٧ع
ظٝب١ی ٦ّ قْبضچیبٟ اظ  -ثط١س ضا ث٦ فهط ؾ٢ٖی  ، ا١س. ٧ٞچ٢ی٠ ثطذی ا١سیك٢ٞساٟ ٍسٝت تٞسٟ ثكطی اضائ٦ ّطز٥

 Almquistزا٢١س ) یٝطث٤ط ٝ، ّطز١س ٧بی زاضای ١كبٟ ٝره٤ل ثطای ٤ٝىَیت زض قْبض ذ٤ز اؾتيبز٥ ٝی ؾلاح

& Roberts, 20001ن٤ضت:  ١َف ّٚیسی ثط١س٧ب ث٦ ١تبیح حْبیت اظ ز٣ ، (. ىبضك اظ ظٝبٟ پیسایف ثط١س- 
ز٢٧س٥ ته٤یط یب ٝق٢ی  ا١تَبٗ -2ف٤٢اٟ ٢ٝجـ حب٣ی اعلافبت )ٝجسأ ٣ ّیيیت( ٝطث٤ط ث٦ ّبلا٧ب یب ذسٝبت ٣  ث٦

. ؽ٤٨ض ثط١س ثب ت٤ٙس ثبظاضیبثی (Briciu & Briciu, 2016اضظـ ٣ یب قرهیت( زض ز٣ضاٟ ٝرتٚو زاضز ) ، )ٍسضت
ف٤٢اٟ ٣ؾی٦ٚ  ث٢سی ٝحه٤لات ض١٣ٌ یبىت٦ ٣ تْبٝ٘ اؾتيبز٥ اظ ثط١س ث٦ ثب ت٤ؾق٦ ثؿت٦ 1870ی  ا١ج٥٤ زض ز٦٧

 ,Khodadad hosseini & Rezvaniای ٕطىت ) پیكطىت٦ ثبظاضیبثی زض ١ی٦ٞ ز٣ٛ ٍطٟ ٤١ظز٧ٜ ٝیلازی خبٟ تبظ٥

اظ   ٦ّ پیف ٍٚٞساز ٤ٞ١ز. فٚیطمٜ آٟ ف٤٢اٟ ١َغ٦ فغو ثط١سؾبظی فهط حبضط ت٤اٟ ای٠ ز٦٧ ضا ث٦ ( ٦ّ ٝی2014
٧ب ١كبٟ ٣ّبض٧ب ١ج٤ز؛ ٣ٙی پػ٧٣ف چ٢بٟ ٤ٝضز ت٤خ٦ ّؿت آٟ ، ای٠ ز٣ضاٟ ثط١س ؾبظی ثب ت٤خ٦ ث٦ ٝعایبی احتٞبٙی

-Lindbergزاز١س ) بٟ ٝیقس٥ اظ ذ٤ز ١ك ٢٢ّسٕبٟ تٞبی٘ ثیكتطی ١ؿجت ث٦ ثط١س٧بی ق٢بذت٦ ز٧س ٝهطه ٝی

Repo, 2011  &Hampf)زض ؽ٤٨ض ٝسیطیت ثبظاضیبثی ذسٝبت ضا  ٧4بی ْٝتت ٤١ضزیِ . ٧طچ٢س ١َف پػ٧٣ف
ٕیطی ض٣یْطز ٤١ی٢ی زض  زاز٥ ٣ ٤ٝخت قْ٘  ض٣ی ١1970جبیس ١بزیس٥ ٕطىت. ٣ٙی ١َغ٦ فغو ای٠ ح٤ظ٥ زض ز٦٧ 

٢٢ّسٕبٟ ذسٝبت ٣ ٝكتطیبٟ قس٥ اؾت. اٝط٣ظ٥ ١یع ض٣یْطز ٝطث٤ع٦  ٝیبٟ اضائ٦ 5ثبظاضیبثی ٝجت٢ی ثط ١ؾطی٦ تقبٝلات
(. ٧Heydarzadeh & Mirveysi, 2014بی ثبظاضیبثی ذسٝبتی زاضز ) ای زض ت٤ؾق٦ ٝسٗ زاضای خبیٖب٥ ٣یػ٥

ؾبظی زاضز  ٧ب زضثط١س ٧ب ١كبٟ اظ ٤ٝىَیت ا١سُ آٟ ثط یِ ٝیٚیبضز پ١٤س ثب١ِ ٧طچ٢س ٧عی٦٢ تجٚینبتی ؾبٙیب٦١ ثبٙل 
(De Chernatony & McDonald, 1998 ٣ٙی زؾتیبثی ث٦ ثط١س ٤ٍی فلا٥٣ ثط ٝعیت ضٍبثتی ثبفث ّب٧ف .)

ٕطزز. ٣ىبزاضی ثط١س یْی اظ ا٧ساه ثط١سؾبظی اؾت ٦ّ زض ثبظاضیبثی ث٦ آٟ تأّیس  ٧بی ثب١ِ ٝی ٕیط ٧عی٦٢ چكٜ
٧بی ٣ىبزاضی قطط  تقبٝٚی ٣ تس٣ی٠ ثط١ب٦ٝ (. ث٢بثطای٠ اتربش ض٣یْطزKeller & Armstrong, 2018قس٥ اؾت )

١ؾطاٟ زض ٝغبٙقبت ذ٤ز  ز٧س ثؿیبضی اظ نبحت ٧ب ١كبٟ ٝیآیس. پػ٧٣ف ٧ب ث٦ قٞبض ٝی لاظٛ ازا٦ٝ ىقبٙیت ثب١ِ
ا١س ٦ّ پػ٧٣ف  ف٤اٝ٘ ٝرتٚيی ثطای ثط١سؾبظی ثب ٧سه ضؾیسٟ ث٦ ٣ىبزاضی ٝكتطیبٟ ضا ٤ٝضز ثطضؾی ٍطاض زاز٥

٣ تدٞیـ ف٤اٝ٘ ثط١سؾبظی اظ عطیٌ ٝغبٙق٦ ٝجب١ی ١ؾطی ٣ ٝهبحج٦ ثب ذجطٕبٟ ٣  حبضط ثب ض٣یْطز ق٢بؾبیی
 ١كبٟ زاز٥ قس٥ اؾت. 1قس٥ اؾت ٣ خس٣ٗ  ث٢سی ف٤اٝ٘ ت٨ی٦ ٣ تس٣ی٠ ٨١بیتبً ؾغح

  

                                                           
1 -American Marketing Association 

2 -Moore 

3 -Reid 

4 -Nordic School 

5 -Intraction 



 
 

 491 ...کننده در نظام بانکی کشور  برندسازی جهت خلق ارزش هصرف

 

 کٌٌذُ پصٍّػ یتحوا(. پصٍّػ ّای ًظری 1جذٍل )
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 * *       *  * *   *   1994 قبذم ضضبیت ٝكتطی آٝطیْب
 *  *    *    *       2001 ضثْب ث٢ت

 *  * *   *    *       2011 ؾ٤ پی تؿبی
 * *     *           2011 ّٞبٗ ظ٧یط

 * *     *     *     * 2013 ٤ّی٠ ّبٛ ىب١ٔ ؾ٤
 * *         *       2015 ا٣ٙی٤ض

  *   *  *         *  2015 ؾب١ٔ ٤٧ ٧بٟ

 *       *   *       2016 ٝبقس احٞس ٝجر٤ت

      * *       *   * 1392 ٤١ضثرف
 * *        *   *     1393 ضحیٜ ١یب ٣ ٧ْٞبضاٟ
 * * *    *    *       1394 ِٝٚ ظاز٥ ٣ ٧ْٞبضاٟ
 * *     *     *     * 1395 حسازیبٟ ٣ ٧ْٞبضاٟ
 * * * * *  * *   * *    * * 1398 ؾ٨ٜ ای٠ پػ٧٣ف

 
ACSIٝسٗ قبذم ضضبیت ٝكتطی آٝطیْب )

اضائ٦ قس. ای٠ ٝسٗ ضاثغ٦ ٝیبٟ ضضبیت  1994زض ؾبٗ  (1
ف٤اٝ٘ ثط١سؾبظی زض ، ثطضؾی ٍطاض زاز٥ اؾت ا١دبٝس ضا ٤ٝضز ٝكتطی ٣ تقسازی اظ ف٤اٝ٘ ٦ّ ث٦ ٣ىبزاضی ٝی

 (.Buttle, 2015ٙحبػ قس٥ اؾت ) 1قْ٘
 

 
 (2115ؼاخص رضایت هؽتری آهریکا ) (. هذل1ؼکل )

 

ثب عطح اضتجبط ضضبیت ثب  "٢٢ّس٥ زیسٕب٥ ضىتبضی ٝهطه ، ضضبیت"( زض تبٙیو ذ٤ز ثب ف٤٢اٟ 2015) 2ا٣ٙی٤ض
٧بی تسا٣ٛ ؾ٤زآ٣ضی اظ  ٨١بیت ث٦ ٕبٛ ٣ زض ٧ب ٣ ىطای٢س٧بی آٟ اقبض٥ ٝيب٧یٜ زیٖط اظخ٦ٚٞ ّیيیت ث٦ ْٝب١یعٛ

١ٞبیس. ث٢بثطای٠  ٢٢ّس٥ ضاضی ث٦ ذطیس ثیكتط اٍساٛ ٝی (. ث٦ فَیس٥ ایكبٟ ٝهطه2پطزاظز )قْ٘  عطیٌ ٣ىبزاضی ٝی
 (.Oliver, 2015ٝؤؾؿبت ذسٝبتی ثبیس ثیكتط ث٦ ز١جبٗ ٣ىبزاضی ثبق٢س )

                                                           
1 -American Customer Satisfaction Index 

2 -Oliver 

 ّیيیت 

ا١تؾبضات 

اضظـ ازضاُ 

 قس٥

ضضبیت 

قْبیت 

 ٣ىبزاضی 
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 (2115(. هذل اٍلیَر )2ؼکل )

 
پطزاظز  ث٦ ای٠ ٨ٜٝ ٝی B2B( زض پػ٧٣ف ذ٤ز ثب ف٤٢اٟ ٝغبٙق٦ ٣ىبزاضی ثط١س زض ثرف ذسٝبت 2001ث٢ت )

٧بی زض ٤ٝضز ٦ّ اّثط پػ٧٣ف پػ٧٣ف ّٞی ن٤ضت ٕطىت٦ اؾت. فٚیطمٜ ای٠ B2B ٦ّ زض ح٤ظ٥ ثط١س زض ثرف
ن٤ضت ّبىی پطزاذت٦ ١كس٥ اؾت. ایكبٟ زض پػ٧٣ف ث٦ ز٣ ثقس  ٣یػ٥ ثط١س ث٤ز٥ ٣ ث٦ ٤ٝض٤ؿ ٣ىبزاضی ث٦اضظـ 

٧ب ث٦ ٝغبٙق٦ اثقبز  پطزاظز ٣ ثب ت٤خ٦ ث٦ ا٧ٞیت آٟ ٣ىبزاضی تحت ف٤٢اٟ ٣ىبزاضی ١ٖطقی ٣ ٣ىبزاضی ضىتبضی ٝی
 (.٣Bennett, 2001ىبزاضی تأّیس زاضز )

ثط  ٤ؾت٦یتق٨س ٣ ض٣اثظ پ ٌیثط١س اظ عط اٙٞٚٚی ثی٠ ی٣ىبزاض حی٤اٟ تط٣ذ٤ز ثب ف٢ پػ٧٣ف( زض 2011)ی تؿب
 ٨١بیتبً زاضز ٦ّ فیثب ثط١س ٕطا یٝكتط ی٢ٝسضاثغ٦ یاضتجبط ثط ض٣ دبزیا ْطزی٦ّ ض٣ قس٥ ٝتٞطّعٝؿئ٦ٚ  ٠یا

ثط١س  اٙٞٚٚی ثی٠ تیطیع٤ض ٕؿتطز٥ ٝغبٙقبت ٝس ث٦ عی٨ٜٝ ١ ٠ی٦ّ ا ٕطزز ٝی یٝكتط ی٣ىبزاض ٕیطی ق٤ْٝ٘خت 
ضاثغ٦ ثب  دبزیا ٧بی پبضازایٜ یاؾبؾ ٜی٧ٞب٢٧ٔ ٤ٞ١زٟ ٝيب٧ ، ا٣ ز٧س. ٧سه ٝغبٙق٦ ثطضؾی ٍطاض ٝی ضا ٤ٝضز
 یثبقس. تق٨س ٣ زٙجؿتٖ ثط١س ٝی ِیاؾتطاتػ تیطیٝسٗ ٝس ی٣ ت٤ؾق٦ افتجبض ثطا یا١دبٛ انلاحبت ضط٣ض ، ا١غجبً

اٙٞٚٚی  ٍسضت ثط١س ثی٠ فیت٤ا٢١س زض اىعا ٧ؿت٢س ٝی ٢٢ّس٥ ٝهطهاظ تدبضة  ی٦ّ ا١قْبؾ یثط ضاثغ٦ ٢ٝس یت٢جٝ
  (.Tsai, 2011) ٣اٍـ ق١٤س سیٝي

٣ىبزاضی  ایدبز زض ذسٝبت ّیيیت ٣ ثط١س اضتجبعبت ( زض پػ٧٣ف ذ٤ز ثب ف٤٢اٟ تأثیط2011ظ٧یط ٣ ٧ْٞبضاٟ )
٢٢ّسٕبٟ  ٝهطهخ٨ب١ی ث٦ ا٧ٞیت ثط١س٧ب اظ ٢ٝؾط  ثط١س٧بی ض٣ی ثط پػ٧٣ف تدطثی، ثط١س افتٞبز عطیٌ اظ ثط١س

٢٢ّسٕبٟ ضا زض پی  ٢٢ّس٥ ٣ قطّت ث٦ قٞبض آٝس٥ اؾت ٦ّ افتٞبز ٝهطه ٢٢ّس ٦ّ ضاثظ ٝیبٟ ٝهطه اقبض٥ ٝی
زض  ذسٝبت ّیيیت ٣ ثط١س اضتجبعبت ثی٠ ٧ب ثطضؾی اثطاتٕطزز. ٧سه ٝغبٙق٦ آٟ ٧ب ٝی زاقت٦ ٣ ٤ٝخت ٣ىبزاضی آٟ

٧ب ١یع ٝب٢١س تٞبٝی  آٟ .زض٣ ّك٤ض تطّی٦ اؾتایدبز ٣ىبزاضی ثط١س اظ عطیٌ افتٞبز ثط١س زض ن٢قت ذ٤
زا٢١س ٣ ٣ىبزاضی ثط١س اظخ٦ٚٞ  ٧ب ٝی ف٤٢اٟ زاضایی ١بٝك٤٨ز اظ اضظق٢ٞستطی٠ زاضایی ثط١س ضا ث٦ ، ١ؾطاٟ نبحت
 .(Zehir  et al, 2011ثبقس ) ٧بی ثبظاضیبثی قطّت ٝی ىقبٙیت

اضظـ  ، ذسٝبت تیيیّ ، ثط١س تی٧٤٧بی  افتَبز زاض١س ثط١س ؾبظی اظ ٝؤٙي٦( 2013)ّی٢ٔ ؾ٤ ٣ ّبٛ ىب١ٔ 
٦ّ  یب١یٝكتطز٧س  ٧ب ١كبٟ ٝی٦ّ ١تید٦ پػ٧٣ف آٟ. قس٥ اؾت تكْی٘ثط١س  ی٣ىبزاض ٣ افتٞبز ثط١س ، قس٥ ازضاُ

زض  یّٚ یبثیذسٝبت( ٣ اضظ تیيی)ّ ثط١س ی١ؿجت ث٦ ثطتط یكتطی٢ٝسی ث فلا٦ٍ پطزاظ١س ٝی ثط١س ییق٢بؾب ث٦
ز٢٧س ٦ّ  )افتٞبز ثط١س( اظ ذ٤ز ١كبٟ ٝی ٦یزض ٤ٝضز تْ یكتطیث ٘ی٣ تٞبزاقت٦ قس٥(  )اضظـ ازضاُ ذه٤ل ٢ٝبىـ

٦ّ ٝكتطیبٟ ١ؿجت ث٦   زض١تید٦ ٢٧ٖبٝیا١دبٝس.  ٝی بٟیٝكتط یاظ ثط١س ث٦ ٣ىبزاض یٝثجت یبثیاضظ ٠ی٨١بیت چ٢ زض

 ّیيیت ضضبیت ٣ىبزاضی 

 *حبقی٦ ؾ٤ز ثیكتط

 *١طخ قْؿت پبئی٠

 *٧عی٦٢ ثبظؾبظی پبیی٠

 *زؾتیبثی ث٦ ق٨طت

 *پصیطـ

 *تجٚینبت اى٤ا٧ی ٝثجت

 *إٓب٧ی ثیكتط

 

 

 *ٝب١سٕبضی ٣ ثَبء

 *اىعایف ذطیس

 * تحٞ٘ ٍیٞت ثیكتط 

 *پ٤قف ضٍبثتی ثبلا

 

 *ٝكتطیبٟ تضٞی٠ قس٥

 *ث٤زخ٦ ث٢سی زٍیٌ تط

 * ثط١ب٦ٝ ضیعی اؾتطاتػیِ ث٨تط 

ّٞتط*٧عی٦٢ ثبظاضیبثی   

 

 

* اضظـ -*ؾ٨ٜ ثبظاض-*ؾ٤ز

 ؾ٨بٛ 
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 & Kam Fung Soق٤ز ) ظیبزی ث٦ ثط١س ایدبز ٝیزٙجؿتٖی ، ٢٢ّس ن٤ضت زض١٣ی اٍساٛ ٝی ق٢بؾبیی ثط١س ث٦

King, 2010.) 
( زض پػ٧٣ف ذ٤ز ثب ف٤٢اٟ تأثیط اثقبز ثط١س ذسٝبت ثط ٣ىبزاضی ثط١س ای٠ 2014ّطیؿتبٙیؽ ٣ ّطیؿ٤چ٤ )

ف٤٢اٟ ٝقیبض ٣اثؿتٖی ٨١بیی اضظیبثی ٝكتطیبٟ اظ اثقبز ٝرتٚو  ٢٢ّس ٦ّ ٣ىبزاضی ثط١س ضا ث٦  ٧سه ضا ز١جبٗ ٝی
زض ز٣ ٝغبٙق٦ ١ؾطؾ٢دی آ١لای٠ زض زا١ٞبضُ ٣ ١ط٣غ زض ز٣ ن٢قت پػ٧٣ف اضتجبعبت ٝقطىی ١ٞبیس. ای٠ ذسٝبت ٣ 

ت٤خ٨ی ثط ضضبیت   ع٤ض ٍبث٘ ز٧س ٦ّ ق٤ا٧س ثط١س ث٦  قطّت ٤٧اپیٞبیی ٣ ثب١ِ ا١دبٛ قس. ١تبیح ١كبٟ ٝی
٧بی ٍجٚی ف٢بنط  یبىت٦ٕصاضز. ٧ٞچ٢ی٠ ثطذلاه  ١ٖطـ ٣ ٣ىبزاضی ضىتبضی زض ثط١س ذسٝبت تأثیط ٝی ، ٝكتطی

٧بی تطىیقی تأثیطی ثط ضضبیت ٝكتطی زض ثط١س ذسٝبت ٝكب٧س٥  ای ٝب٢١س تجٚینبت ٣ ىقبٙیت قس٥ اضتجبعی ٢ّتطٗ 
 (.١Krystallis & Chrysochou, 2014كس )

ثط١س ٣  تیقره بٟیثط١س زض ضاثغ٦ ٝ تیضضب یب١دیثب ف٤٢اٟ اثط ٝپػ٧٣كی ( زض ٣2016 ٧ْٞبضاٟ ) ٝجر٤ت
ثی٢ی  ثط١س اظ ٝؤثطتطی٠ ٣ پیف تی١ٞبی٢س ٦ّ قره ٨ٜٝ اقبض٥ ٝی ٠یث٦ ا یٝبٙع ٧بی ثب١ِثط١س زض ٤ٝضز  ی٣ىبزاض
٢٢ّس ٦ّ ا١دبٛ ٝغبٙقبت  اقبض٥ ٝی ٠یثبقس. ٧ٞچ٢ ث٦ ثط١س ٝی ی(٣ ١ٖطق یضىتبضی )٧بی ٧ط ز٣ ٦١٤ٕ ٣ىبزاض ٢٢ّس٥
ضا٢٧ٞب  ِیف٤٢اٟ  ث٦ عیثط١س ٤ٝخ٤ز ٣ ١ ی٣ىبزاض بتیثط ازث ، ٝرتٚو ی٧ب ىط٣ٔ٢٧  ث٦ ثط١س زض ّك٤ض٧ب ی٣ىبزاض

 ٠یای ث ثط١س زض ذه٤ل ١َف ٣اؾغ٦ تی٢ّس. ضضب فٞ٘ ٝی ی٧بی ىقبٗ زض ؾغح خ٨ب١ قطّت یثطا
زضُ  بٟیثط١س ٦ّ ت٤ؾظ ٝكتط تیزاضز. إط ؾغح قره یبتیثط١س ١َف ح ی٧بی ثط١س ٣ ٣ىبزاض قرهیت

 ز٧س ٝی فیثط١س ضا اىعا یی ذ٤ز ؾغح ٣ىبزاض ٤١ث٦  ث٦ ٠یا ، ق٤ز یٝكتط تیضضب فی٢ٝدط ث٦ اىعا ، ق٤ز ٝی
(Mabkhot et al, 2016.) 

٣ّبض زض  ّؿت تیطیثط١س قطّت زض ٝس تی٤٧ تی( زض پػ٧٣ف ذ٤ز ثب ف٤٢اٟ ا2016ٞ٧) ٧ْٞبضا٣ٟ  ث٤ی٘
تأّیس  یسیٝؿئ٦ٚ ّٚ ِیف٤٢اٟ  ثط١س قطّت ث٦ تی٤٧ تیطیٝس تیا١ٖٚؿتبٟ ثط ا٧ٞ یثرف ن٢قت ثب١ْساض

، ع٤ض ذبل ٣ اثطات آٟ اؾت. ث٦ ِیاؾتطاتػ تیىقبٙ ٠ی٣اٍـ پػ٧٣ف ث٦ ز١جبٗ ٕؿتطـ زضُ ا زض .٢٢ّس ٝی
 ٠یثطضؾی ٍطاض زاز٥ ٣ اضتجبط ث ضا ٤ٝضز ؽیا١ٖٚ یّبض٢ّبٟ زض ثرف ثب١ْ سٕب٥یثط١س قطّت اظ ز تیٝي٤٨ٛ ٤٧ 

 (.Buil et al, 2016) ٢ّس ٝی ٘یثط١س ٣ ١ٖطـ ٣ ضىتبض ّبض٢ّبٟ ضا تحٚ تی٤٧ تیطیٝس

 زض ٣ىبزاضی ٣ ٝكتطی ضضبیت ثط ذسٝبت ّیيیت ( زض پػ٧٣ف ذ٤ز ثب ١بٛ تأثیط٤٧2017آ١ٔ ٣ ٧ْٞبضاٟ )
ثب ٧سه ّكو چ١٤ٖٖی تأثیط ّیيیت ذسٝبت إٓب٧ی اظ ثط١س ثط ضضبیت ٣ ٣ىبزاضی  B2B ى٢ب٣ضی ن٢قت ذسٝبت

اظ ٝسٗ پبضاؾ٤ضاٝبٟ ٣ ٣ّبض پطزاذت٢س. ٝحََی٠  ٣ّبض ثب ّؿت ٝكتطیبٟ زض ن٢قت ذسٝبت ى٢ب٣ضی زض ح٤ظ٥ ّؿت
، تد٨یعات ٣ ّبض٢ّبٟ ٣ اضتجبعبت( ، ( زاضای پ٢ح ٝي٤٨ٛ؛ ٤ٞٚٝؼ ث٤زٟ )ف٤اٝ٘ ؽب٧طی ٣ ىیعیْی٧1985ْٞبضاٟ )

پبؾر٤ٖیی )تٞبی٘ زض ِّٞ ث٦ ٝكتطیبٟ ٣ اضائ٦ ذسٝبت  ، قس٥( ٧بی زاز٥  ٍبثٚیت افتٞبز )تق٨س زٍیٌ ث٦ ٣فس٥ 
٧ب زض ا١تَبٗ افتٞبز ٣ اعٞی٢بٟ( ٣ ٧ٞسٙی )ٝطاٍجت ٣  ٟ ٣ ت٤ا١بیی آٟاعٞی٢بٟ )زا١ف ٣ حؿ٠ ١یت ّبض٢ّب ، ؾطیـ(

 ٝغبٙق٦ ٕیط١س. ١تبیح ت٤خ٦ ىطزی ث٦ ٝكتطیبٟ اظ ؾ٤ی قطّت( زض اضتجبط ثب ضضبیت ٝكتطیبٟ ٣ ٣ىبزاضی ث٨ط٥ ٝی
  ث٦ ثط١س ٣ إٓب٧ی ٣ىبزاضی ثط ٝكتطی ضضبیت ٝثجت ، ٝكتطی ثط ضضبیت ٝثجت ذسٝبت ّیيیت ٦ّ ز٧س ٝی ١كبٟ
 (.Huang et al, 2017ٝكتطی تأثیط زاضز ) ٣ ضضبیت ذسٝبت ّیيیت ثی٠ ثط ضاثغ٦ ٝثجت ع٤ض

اظ ثط١س  تیثط١س ثط حٞب تیتأثیط افتٞبز ٣ ٤٧ یثب ف٤٢اٟ ثطضؾ پػ٧٣كیزض ( ٤١1392ضثرف ٣ ؾ٤اضضذف )
ق٤ز.  ٝی ٜیتَؿ سی٣ ٍهس ذط ی٢ٝي ، ٝثجت ی٧بثط١س ذ٤ز ث٦ ؾ٦ ثُقس خ٢ج٦ تی٢٢ّس حٞب ٝی ثیبٟ ، بٟیثب١ِ پبضؾ
زض ١ؾط ٕطىت٦ ٦ّ اظ ّ٘ خبٝق٦  بٟی٣ ىقبٗ ١عز ثب١ِ پبضؾ خبضی  حؿبة یزاضا بٟیپػ٧٣ف ٝكتط یخبٝق٦ آٝبض
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ثط١س ثط اثقبز  تیز٧س ٦ّ ٤٧ پػ٧٣ف ١كبٟ ٝی حیاؾت. ١تب قس٥  ت٤ظیـپطؾك٢ب٦ٝ  200تقساز  ی١يط 36118
ثط١س تأثیط ٝثجت ٣  تیثط ٣ ٤٧ تبیثط اثقبز حٞ عی١ زاقت٦ ٣ افتٞبز ثط١س زاضی ٝق٢یثط١س تأثیط ٝثجت ٣  تیحٞب

 (.Noorbakhsh & Savar rakhsh, 2015)زاضز یٝق٢بزاض
 ٣ىبزاضی ثط تجٚینبت تأثیط ثطضؾی ٢ٝؾ٤ض  ث٦ ٝسٙی زض پػ٧٣كی ثب ف٤٢اٟ اضائ٦ (1393ضحیٜ ١یب ٣ ظیجبیی )

ٝحََی٠ ١َف  ، ثط١س قس٥  ازضاُ ّیيیت ٣ ثط١س ته٤یط ٝیب١دی ١َف ٕطىت٠ ١ؾط زض ٧ب ثب ثب١ِ ثط١س ث٦ ٝكتطیبٟ
٢٢ّس ٦ّ ٢ٝدط ث٦ اىعایف ؾ٨ٜ ثبظاض ٣ زض١تید٦  ٣ّبض ّٚیسی اضظیبثی ٝی ٣ىبزاضی ٝكتطیبٟ ضا زض ٤ٝىَیت ّؿت

٢ّس  ٧بی آٟ ا٧ٞیت ثیكتطی پیسا ٝی ٣یػ٥ زض ن٢قت ثب١ْساضی ث٦ زٙی٘ ٣یػٕی ؾ٤زآ٣ضی ؾبظٝبٟ ذ٤ا٧س ث٤ز. ث٦
٢ٝؾ٤ض   قس٥ ٦ّ زض ای٠ ضاؾتب َٝه٤ز اضائ٦ ٝسٗ ث٦  ٤اٝ٘ ٝؤثط ثط ٣ىبزاضی ف٤٢ا٦ّٟ ٧سه پػ٧٣ف ١یع ق٢بؾبیی ف

 ثبقس قس٥ ٝی ثطضؾی تأثیط تجٚینبت ثب١ِ ثط ٣ىبزاضی ثب زض ١ؾط ٕطىت٠ ١َف ٝیب١دی ته٤یط ثط١س ٣ اضظـ ازضاُ

(Rahimnia & Zibaee, 2015.) 
ّیيیت ذسٝبت ثط ٣ىبزاضی ٝكتطیبٟ  ثطضؾی تأثیط( زض پػ٧٣كی ثب ف٤٢اٟ 1394ظاز٥ ٣ ٧ْٞبضاٟ ) ِٝٚ

ٝحََی٠ چبٙف ، (ز٣ٙتی ق٨ط ٝك٨س ٧بی ثب١ِٝغبٙق٦ ٤ٝضزی: ققت یْی اظ ) ٧ب ّیيیت ضاثغ٦ ثب آٟ ٣اؾغ٦ ث٦
زا٢١س ٦ّ  ثعضٓ ذسٝبت ٣یػ٥ زض ن٢قت ثب١ْساضی ضا ّیيیت ثبلای ذسٝبت ٣ چ١٤ٖٖی خٚت ضضبیت ٝكتطیبٟ ٝی

٧سه َٝب٦ٙ ١یع ثطضؾی تأثیط ّیيیت ذسٝبت ثط ٣ىبزاضی اؾت. پطؾك٢ب٦ٝ پػ٧٣ف اظ ٦١٤ٞ١ ذبضخی ٦ّ زض ن٢قت 
حبّی اظ آٟ اؾت ق٤ز ١تبیح پػ٧٣ف  ا قبٝ٘ ٝی١يطی ض 323قس٥ اؾت ٦ّ تقساز   قس٥ ث٤ز اؾترطاج ثی٦ٞ ا١دبٛ 

ٝكبم٘ ٝكتطیبٟ تأثیطی ثط  ٧ٞچ٢ی٠. زاقت٦ اؾتتأثیط ٝثجت ٣ ٝؿتَیٞی ٝكتطیبٟ ٦ّ ّیيیت ضاثغ٦ ثط ٣ىبزاضی 
ٝكب٧س٥  زاضی ٝق٢ی٣ ٧یچ اذتلاه  ١ساقت٦تق٨س ٣ ٣ىبزاضی  ، افتٞبز ، اضتجبعبت ، ّیيیت ّبضّطزی ، ّیيیت ى٢ی

 (.Malekzadeh et al, 2016) ق٤ز ١ٞی
طضؾی تأثیط اثقبز ثط١س ذسٝبت ثط ٣ىبزاضی ث٦ ثط١س زض ( زض پػ٧٣كی ثب ف٤٢اٟ ث1394ْٝٚی ٣ ٧ْٞبضاٟ )

عطه ٣ ١َف ٣ىبزاضی زض ثبظاضیبثی اظ   ٧بی ذسٝبتی اظ یِ ث٦ ا٧ٞیت اضائ٦ ذسٝبت زض ؾبظٝبٟ ، ن٢قت ثب١ْساضی
١يط ث٤ز٥  385ضز ٝغبٙق٦ ثب١ِ تدبضت ثب حدٜ ٦١٤ٞ١ ا١س. پػ٧٣ف زض ن٢قت ثب١ْساضی ٣ ٤ٝ عطه زیٖط پطزاذت٦

ثط١س ٣ ٣ىبزاضی  ضضبیت ، آ٣اظ٥ ثط١س ، ق٤ا٧س ثط١سا١س اظ:  اؾت ٦ّ ٝتنیط٧بی تأثیطٕصاض ثط ٣ىبزاضی زض پػ٧٣ف فجبضت
بیت ثط١س ٣ ١ٖطـ ثط ٣ىبزاضی ضق٤ا٧س ثط١س ٣ آ٣اظ٥ ثط١س اظ عطیٌ ض٦ّ ١تید٦ پػ٧٣ف ٝجی٠ آٟ اؾت ٦ّ  ثط١س

 (.et al, 2016 Maleki) بیت ثط١س تأثیط ١ساضزضآ٣اظ٥ ثط١س ثط ض ٦ّ زضحبٙی قت٦ض ن٢قت ثب١ْساضی تأثیط زاثط١س ز
٣  ثب٧ٜاضتجبط  ن٤ضت خبٝـ زض ضا ث٦ ؾبظیثط١س ٧بی ٝؤٙي٦ قس٥ ٝغبٙقبت ا١دبٛ  ٦ّ ز٧س ١كبٟ ٝی ٧بپػ٧٣ف

حبضط ث٦  پػ٧٣ف ، قْبه ٠یثطزٟ ا ٠ی٢ٝؾ٤ض اظ ث ث٦ ٦ّ ا١س ٤ٝضز ثطضؾی ٍطاض ١ساز٥ ث٢سی قس٥ ن٤ضت ؾغح ث٦
 ن٤ضت خبٝـ اؾت. ث٢سی ف٤اٝ٘ ثط١سؾبظی زض قج٦ْ ثب١ْی ّك٤ض ث٦ ز١جبٗ ق٢بؾبیی ٣ ؾغح

 

 ؼٌاظی پصٍّػ . رٍغ3
، پػ٧٣فقس٥ اؾت ٣ٙی زض ای٠   ف٤٢اٟ ض٣یْطز مبٙت ٝحََبٟ اختٞبفی ق٢بذت٦ ق٢بؾی ّیيی ث٦ ٧طچ٢س ض٣ـ

 ی٧ب ض٣ـ اظ یا ض٣قی اؾت ٦ّ ثب اؾتيبز٥ اظ تطّیت ٝد٤ٞف٦ ، آٝیرت٦ . ض٣ـقس٥ اؾت  اؾتيبز٥ض٣ـ تطّیجی اظ  
 ای ث٤ز٥ چطا ت٤ؾق٦ ، ١ؾط ١تید٦ پػ٧٣ف حبضط اظ .(Saini & Shlonsky, 2012) ضؾس یّٞی ٣ ّیيی ث٦ ا١دبٛ ٝ

 ١ؾط ٧سه ث٦ ای٠ زٙی٘ ٦ّ خ٨ت اؾتيبز٥ زض ثبقس ٣ اظ ث٢سی ف٤اٝ٘ ثط١سؾبظی ٝی ٦ّ ث٦ ز١جبٗ ق٢بؾبیی ٣ ؾغح
ق٤ز. زض ٝطح٦ٚ ١رؿت پؽ اظ ٝغبٙق٦  ث٢سی ٝی ٧بی ّبضثطزی تَؿیٜق٤ز زض ظٝط٥ پػ٧٣ف ٧ب ت٤نی٦ ٝی ثب١ِ
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١يط اظ ذجطٕبٟ زاضای زا١ف ١ؾطی  ١14ؾط تقساز  ٕیطی اظ ٧بی ثط١سؾبظی اؾترطاج ٣ ثب ث٨ط٥ ٝؤٙي٦ ، ٝجب١ی ١ؾطی
 (. 2طاض ٕطىت )خس٣ٗقس٥ ٤ٝضز تبئیس ٍ  ٣ فٞٚی ثب اؾتيبز٥ اظ ض٣ـ زٙيی اثقبز ق٢بؾبیی

 
 (. هؽخصات خبرگاى2جذٍل )

ّا ًَع فؼالیت باًک ظطح تحصیلات جٌعیت ٍاحذ ظازهاًی  ظي 

 ثبظاضیبثی 3

 ٝطز 14

35-25 1 ترههی 3 ّبضق٢بؾی 3  

2 
پػ٧٣ف ٣ 

 ت٤ؾق٦
6 

ّبضق٢بؾی 
 اضقس

45-36 5 تدبضی ز٣ٙتی 5  

 ٝسیطاٟ 7
5 

زّتطی 
 ترههی

اٙحؿ٦٢ ٍطو 2  4 46-55  

ث٦ ثبلا 55 4 تدبضی میطز٣ٙتی 4 ٝكب٣ض 2  

 
 ٧سى٢ٞس یب ٍضب٣تی ٧بی ض٣ـ٣ تطّیجی اظ  ٕیطی میطاحتٞبٙی ٦١٤ٞ١ن٤ضت  افضبی پب١٘ ای٠ پػ٧٣ف ث٦

ث٢سی ف٤اٝ٘ اؾتيبز٥ اظ  ض٣یْطز پػ٧٣ف خ٨ت ؾغح ، ا١س. پؽ اظ ق٢بؾبیی ٣ تبئیس ف٤اٝ٘ ثط١سؾبظی قس٥  ا١تربة
ؾ٢دف ٍطاض  اؾت ٦ّ زض آٟ تأثیط پ٤یبیی ف٢بنط چبضچ٤ة ضا ثط یْسیٖط ٤ٝضز 1ؾبظی ؾبذتبضی تيؿیطی ٝسٗ
ؾبظی ؾبذتبضی تيؿیطی ا٣ٙی٠ ثبض ت٤ؾظ ٣اضىیٚس زض ز٦٧  ٝسٗ تَسٛ ٣ تأذیط ٣ خ٨ت ض٣اثظ ضا تجیی٠ ٢ّس. ، زاز٥

 ٧بی ١٤ٕب٤ٕٟ ٍطاض ٕطىت ٝقطىی قس ٣ اظ آٟ ظٝبٟ ث٦ ثقس ض٣یْطز ٤ٝن٤ه ٤ٝضز اؾتَجبٗ پػ٧٣ف 1970

(Bagheri et al, 2018زض٣اٍـ ای٠ ض٣ـ یِ ىطای٢س ٝتقبٝ٘ اؾت ٦ّ زض آٟ ٝد٤ٞف٦ .)  ٟای اظ ف٢بنط ١٤ٕب٤ٕ
ؾبظی  ٝسٗ .(et al, 2007 Azar) ق١٤س زض اضتجبط ثب یْسیٖط زض یِ ٝسٗ خبٝـ ؾیؿتٞبتیِ ؾبذتبضث٢سی ٝی

طای تحٚی٘ تأثیط یِ ف٢هط ثط ٧بی ٝرتٚو ٣ ت٢ْیْی ٢ٝبؾت ث ؾبذتبضی تيؿیطی اثعاض ٍسضت٢ٞس ّیيی زض ح٤ظ٥
ؾبظی ؾبذتبضی تيؿیطی تدعی٦ ؾیؿتٜ پیچیس٥ ث٦ چ٢س ؾیؿتٜ ىطفی ثب  ثبقس. ایس٥ انٚی ٝسٗ ف٢بنط زیٖط ٝی

 & Aliakbari) ثبقس ٕیطی اظ تدطث٦ فٞٚی ٣ زا١ف ذجطٕبٟ ثطای ایدبز ٝسٗ ؾبذتبضی چ٢س ؾغحی ٝی ث٨ط٥

Akbari, 2017 ثطضؾی اؾت. اظ زیس ٝق٢بیی؛ تيؿیطی اؾت ث٦ ای٠   ثُقس ٍبث٘(. ٝسٗ ؾبذتبضی تيؿیطی اظ چ٢س
ٕیطی زض ذه٤ل چ١٤ٖٖی اضتجبط  ٢ٝؾ٤ض تهٞیٜ  زٙی٘ ٦ّ ٍضب٣ت ٣ ١ؾطات ٕط٧٣ی اظ ذجطٕبٟ ٢ٝترت ث٦

ای  ی اضتجبط ظٝی٦٢ (. ثقُس ؾبذتبضی ثط پبی٦(Bhattacharya & Momaya, 2009ثبقس  زض١٣ی ثی٠ ٝتنیط٧ب ٝی
ؾبظی ٦ّ ض٣اثظ  ٢ّس ٣ ثُقس ٝسٗ ؾبذتبض ضا اظ زض٣ٟ تقسازی اظ ٝتنیط٧بی پیچیس٥ اؾترطاج ٝیّ٘  ، ٝیبٟ ٝتنیط٧ب

ز٧س. پػ٧٣كٖطا١ی ٦ّ اظ ای٠ ض٣ـ اؾتيبز٥  ذبل اظ ٝتنیط٧ب ٣ ّ٘ ؾبذتبض ؾیؿتٞی ضا ٤ٝضز ثطضؾی ٍطاض ٝی
(. زض ازا٦ٝ ١ح٥٤ Bagheri et al, 2018ا١س ) ١يط اظ ذجطٕبٟ ضا ٤ٝضز ؾؤاٗ ٍطاض زاز٥ 14تب  4ا١س ف٤ٞٝبً ثی٠  ٤ٞ١ز٥

 ق٤ز. ٧بی پػ٧٣ف ت٤ضیح زاز٥ ٝی ٧ب ٣ یبىت٦ ا١دبٛ ض٣ـ
  

                                                           
1 -Interpretive Structural Modelling 
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 ّای پصٍّػ ّا ٍ یافتِ . رٍغ تحلیل داد4ُ

 . ًتیجِ رٍغ دلفی4-1
ق٤ز. پؽ اظ تأییس ض٣ایی  تأییس ٝی ٣ذجطٕبٟ ثطضؾی  اظ ؾ٤یقس٥   پطؾك٢ب٦ٝ ت٨ی٦ض٣ایی زض ای٠ ٝغبٙق٦ زٙيی 

٧بی  لای٦ زض ٍبٙت ثط١سؾبظی ، . زض ازا٦ٝ ّبضت٤ظیـ قس٢ٝؾ٤ض ت٤ظیـ ثی٠ خبٝق٦  ای ث٦ پطؾك٢ب٦ٝ ، ت٤ؾظ ذجطٕبٟ
ٝیعاٟ ا٧ٞیت ٧طّساٛ ضا ٝكرم ١ٞبی٢س. زض  زض اذتیبض ّٚی٦ افضبی پب١٘ ٍطاض ٕطىت تبزض ؾ٦ ٝطح٦ٚ ٝي٤٨ٝی 

پطا٢ّسٕی ٤ٝخ٤ز  یعاٟ ٣اضیب١ؽ ٣ثطضؾی ٍطاض ٕطىت تب ٝ ٧ب ٤ٝضز ٝؤٙي٦ ٕبٛ ا٣ٗ ٝیعاٟ ا١حطاه ٝقیبض ٣ ٝیب١ٖی٠
٣ انلاح اضظیبثی ٝدسز ٤ٝضز ، ا١حطاه ٝقیبض ٣ ٣اضیب١ؽ ثیكتطی زاقت٢س قس٥ ٣ ٤ٝاضزی ٦ّ  ٧ب ثطضؾی ثی٠ ٝؤٙي٦

 ١جبق٢س. فبٝ٘ ٨ٜٝ زیٖطی ٦ّ زض ض٣ایی ث٦ ّبض ٕطىت٦ تب ثطای ز٣ض ثقسی اظ چ٢ی٠ ٣اضیب١ؿی ثطذ٤ضزاضٍطاض ٕطىت٦ 
ثب ثطضؾی زضنس ت٤اىٌ ذجطٕبٟ زض  ، تطتیت  ای٠  ٧بی پیك٨٢بزی اؾت. ث٦ ط ض٣ی ٝؤٙي٦زضنس ت٤اىٌ ذجطٕبٟ ث قس٥ 

ای٠ زضنس ثطذ٤ضزاض ١ج٤ز١س ٣ اظ خبٝق٦  ٧ب اظ ثطذی اظ ٝؤٙي٦ ؛ثبلای ٧كتبز زضنس ثبق٢س ثبیس ٦ّ قس٥ عیو یبز
ٝیعاٟ ت٤اىٌ ثی٠ ثطای ثطضؾی  یْی اظ ٝقیبض٧بی انٚی ، پػ٧٣ف حصه قس١س. زض حَیَت ٧بی پیك٨٢بزی ٝؤٙي٦
زض  ثط ٝج٢بی ١ؾطات ذجطٕبٟ . ٦ّآٝس٥ اؾت  زؾت  ٧بی ث٦ ت٤اىٌ آ١بٟ ثط ض٣ی ٝؤٙي٦ ز٢٧سٕبٟ ثطضؾی زضنس پبؾد
 (3)خس٣ٗ  ّب٧ف یبىت. فسز 11فسز ث٦  ٨١20بیی اظ  ٧بی ٝؤٙي٦تقساز  ، ؾ٤ٛز٣ض 

 
 (. ًتایج دٍر اٍل ٍ دٍر ظَم دلفی3جذٍل )

 ّا هؤلفِ

 دلفی دٍر ظَم دٍر اٍل دلفی
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درصذ 

 تَافق

452/0 ٤٧یت ثط١س  62/4  718/0  3/92  402/0  72/4  801/0  4/96   
813/0 اضتجبعبت ثط١س  12/3  515/0  3/73  حصه قس - - - - 
621/0 ّیيیت ذسٝبت  21/4  639/0  5/85  423/0  65/4  756/0  4/96   

قس٥ اضظـ ازضاُ  701/0  01/4  612/0  2/81  551/0  5/4  701/0  2/94   
451/0 ق٨طت ثط١س  51/4  681/0  5/92  417/0  61/4  689/0  4/96   
603/0 إٓب٧ی ثط١س  05/3  حصه قس - - - - - - 
716/0 ق٤ا٧س ثط١س  4/3  510/0  5/74  حصه قس - - - - 

412/0 قرهیت ثط١س  65/4  783/0  4/96  364/0  72/4  695/0  4/96   
786/0 آ٣اظ٥ ثط١س  32/3  509/0  5/76  حصه قس - - - - 

574/0 ضضبیت ثط١س  15/4  619/0  3/82  416/0  90/4  701/0  100  
412/0 افتٞبز ثط١س  75/4  792/0  4/96  416/0  90/4  783/0  100  

483/0 زٙجؿتٖی ثط١س  11/4  614/0  5/84  392/0  72/4  693/0  4/96   
قس٥ ازضاُضیؿِ   701/0  4/3  513/0  5/74  حصه قس - - - - 

قس٥ ا٢ٝیت ازضاُ  632/0  17/3  حصه قس - - - - - - 
417/0 تق٨س ثط١س  61/4  689/0  4/96  364/0  72/4  695/0  4/96   
411/0 تٞبی٘ ثط١س  90/4  783/0  4/96  431/0  84/4  685/0  4/96   

 حصه قس - - - - - - - - قْبیت ٝكتطی
ٝكتطیا١تؾبضات   حصه قس - - - - - - - - 

464/0 ٣ىبزاضی ثط١س  31/4  611/0  5/82  445/0  47/4  679/0  100  
791/0 ١ٖطـ ثط١س  12/3  496/0  5/73  حصه قس - - - - 
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پػ٧٣ف یق٢ی ٧كتبز  ٍج٤ٗ ٤ٝضز ظیط زضنس ای ٝؤٙي٧٦یچ  ، ٝطح٦ٚ ؾ٤ٛزض ق٤ز  ٦١٤ٕ ٦ّ ٝكب٧س٥ ٝی ٧ٞبٟ
٧ب  ٝطث٤ط ث٦ ٦ٞ٧ ٝؤٙي٧٦بی  ٝیب١ٖی٠ّب٧ف ا١حطاه ٝقیبض٧ب ٣ ٦ّ ٧ب تأییس قس١س.  ٝؤٙي٦ زضنس ١طؾیس ٣ تٞبٝی

ضطیت ٢ّساٗ  ، فلا٥٣ ث٧٦ب ث٦ حبٙتی ٢٧دبضتط زاضز.  ٣ ١عزیِ قسٟ آٟ ٧ب زاز٥ ث٤ز ٦ّ ١كبٟ اظ ّب٧ف پطا٢ّسٕی
ضطیت  ٧ف زاضز. ثطضؾی٦ّ ١كبٟ اظ ت٤اىٌ ثیكتط ثی٠ ذجطٕبٟ پػ٣ ٧ب اىعایف ١ؿجی زاقت ٝطث٤ط ث٦ ٦ٞ٧ ٝؤٙي٦

ثطاثط ثب  ا٣ٗز٢٧س٥ تيب٣ت ثؿیبض ّٜ ثب ز٣ض  اؾت ٦ّ ١كبٟ 783/0اظ زٙيی ثطاثط ثب  ض ؾ٢ّٛ٤ساٗ ٧ٞب٢٧ٖی ثطای ز٣
ت٤ا١س ٝج٢بیی ثطای  ٝی اظ تنییط ١بچیع زض ضطیت ٢ّساٗ اؾت 26/0٦ّزض حس٣ز  ّٜتيب٣ت  اظحبّی  ث٤ز ٦ّ 757/0

ا٧ٞیت اؾت اىعایف ذ٤ة  ب تنییط زض ٝیعاٟ زضنس ت٤اىٌ آ١چ٦ حبئعزض اضتجبط ث. ت٤ٍو ىطای٢س زٙيی ثبقس
اؾت. ١تبیح حبن٘ اظ ض٣ـ زٙيی حبّی اظ ج٤ز٥ ٧١ب ظیط ٤١ز زضنس  اظ ٝؤٙي٦ ّساٛ ٧یچای  ٦١٤ٕ ث٦ ؛زضنس٧بؾت

  ؾبظی ؾبذتبضی تيؿیطی اؾتيبز٥ ف٤٢اٟ ٣ض٣زی ٝسٗ ثُقس ثطای ثط١سؾبظی زض قج٦ْ ثب١ْی اؾت ٣ ث٦ ٣11خ٤ز 
 (4ا١س )خس٣ٗ  قس٥

 

 (. ابؼاد ًْایی ؼذُ پصٍّػ4جذٍل )

 تقطیو اثقبز تقطیو اثقبز

ٕط٧بی ٝطث٤ط ث٦  ىطزی اظ تسافی ٝد٤ٞف٦ ٢ٝحهطث٦ ٤٧یت ثط١س
ثط١س اؾت ٦ّ ثط چ١٤ٖٖی ت٤ؾق٦ ف٨س ٣ پیٞبٟ ثب 

 ٝكتطیبٟ زلاٙت زاضز

٢٢ّس٥ اؾت ٝج٢ی ثط افتٞبز ٣  اقتیبً ٝهطه افتٞبز ثط١س
 ت٤ا١بیی ثط١س زض اخطای ازفبیی اؽ٨بضقس٥ثط  تْی٦

٣ىبزاضی 
 ثط١س

ف٤٢اٟ یِ تق٨س فٞیٌ ثطای  ٣ىبزاضی ثط١س ضا ث٦
تك٤یٌ ز٣ثبض٥ ٣ یب ذطیس ٝدسز اظ آٟ ١بٛ تدبضی 

 ع٤ض ٝسا٣ٛ زض آی٢س٥ ث٦

 اضظق٢ٞس ضاثغ٦ یِ حيؼ ثطای پبیساض تٞبیلات تق٨س ثط١س

اضظـ 
 قس٥ ازضاُ

زضیبىتی زض َٝبث٘ ٢٢ّس٥ اظ  اضظیبثی ّٚی ٝهطه
 پطزاذتی ثط١س

ّیيیت 
 ثط١س

 ٍضب٣ت ٝكتطی ١ؿجت ث٦ اضتَبء یب ا٤ٙ٣یت ا٣

ضضبیت 
 ثط١س

ضضبیت یِ ٣ا٢ّف فبعيی ٝثجت ث٦ ١تید٦ یِ 
 تدطث٦ ٍجٚی اؾت

 ث٦ت٤ا١بیی ثط١س زض ایدبز پبؾد احؿبؾی ٝثجت  تٞبی٘ ثط١س
 ٢٢ّس٥ ٝت٤ؾظ زض١تید٦ ٝهطه ٝحه٤ٗ ٝهطه

زٙجؿتٖی 
 ثط١س

ذ٤زؾبذت٦ ٝسا٣ٛ ت٤اٛ ثب احؿبؾبت ثی٠ ضاثغ٦ 
 ٢٢ّس٥ ٣ ثط١س ٝهطه

ق٨طت 
 ثط١س

ٍضب٣ت ش٢٧ی ثیط١٣ی اظ ّیيیت ؾبظٝبٟ زض َٝبث٘ 
 فْٞٚطز ٕصقت٦

   ثط١س ثب ٝطتجظ ا١ؿب١ی ٧بی ٣یػٕی اظ ای ٝد٤ٞف٦ قرهیت

 

 تفعیری -ظازی ظاختاری . رٍغ هذل4-2
ٕیطی ٧سى٢ٞس ٍضب٣تی  تيؿیطی اظ عطیٌ ٦١٤ٞ١ -ؾبظی ؾبذتبضی زض ای٠ پػ٧٣ف ثطای اخطای ض٣ـ ٝسٗ

١يط اظ ذجطٕبٟ قبم٘ زض قج٦ْ ثب١ْی زاضای تحهیلات زا١كٖب٧ی ٝطتجظ ثب ثبظاضیبثی ٣ ثط١س زض َٝغـ  6تقساز 
تدطث٦ فٞٚی ٣ تٞبی٘ ث٦ ٝكبضّت  ، ّبضق٢بؾی اضقس ٣ زّتطا ا١تربة قس١س. ٝقیبض ا١تربة ذجطٕبٟ تؿٚظ ١ؾطی

ی تضٞی٠ ض٣ایی پطؾك٢ب٦ٝ ١ؾط اؾتبزاٟ زا١كٖب٥ ٣ ١یع تقساز ؾ٦ ١يط اظ ٝحََبٟ آق٢ب زض پػ٧٣ف ث٤ز٥ اؾت. ثطا
ث٦ ای٠ ض٣ـ زض ذه٤ل ٢ٝبؾت ث٤زٟ پطؾك٢ب٦ٝ اذص قس. ثطای ؾ٢دف پبیبیی پطؾك٢ب٦ٝ ١یع اظ ض٣ـ آظ٤ٟٝ 

٧ٞجؿتٖی  ث٦ ای٠ ن٤ضت ٦ّ پطؾك٢ب٦ٝ ٝعث٤ض ز٣ ٝطتج٦ ث٦ ؾ٦ ت٠ اظ ذجطٕبٟ اضؾبٗ تب اظ، ٝدسز اؾتيبز٥ ٕطزیس
قس٥ ثطای ٧ط ز٣ ٝطح٦ٚ اظ ؾ٤ی  ٧بی افلاٛ  ( اعٞی٢بٟ حبن٘ ق٤ز. ٧ٞجؿتٖی ٨١بیی پبؾد٧7/0ب )ثیف اظ  پبؾد

 ٍج٤ٗ پطؾك٢ب٦ٝ اؾت.  ثبقس ٦ّ ١كبٟ اظ پبیبیی ٍبث٘ ٝی 79/0ذجطٕبٟ 
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 ا٤ٙ٣یت ٣ ، ث٦ زؾت آ٣ضزٟ ض٣اثظ زض١٣ی ، تيؿیطی –ؾبظی ؾبذتبضی  ٢ٝؾ٤ض اؾتيبز٥ اظ ض٣ـ ٝسٗ ث٦
 ث٢سی ف٢بنط اخطای ٝطاح٘ ظیط ضط٣ضی اؾت. ؾغح

 . ؼٌاظایی ٍ تؼییي هتغیرّای هَرداظتفادُ هذل4-2-1
ثبقس اثتسا  ثطای اخطایی ٤ٞ١زٟ ٝسٗ ؾبذتبضی تيؿیطی ٦ّ ٧سه آٟ تقیی٠ ف٤اٝ٘ تأثیطٕصاض ٣ تأثیطپصیط ٝی

٤ز ٦ّ زض ثرف ٍجٚی ث٦ ق تقیی٠ ٝتنیط٧ب ضط٣ضی اؾت چطا٦ّ ٝسٗ ثب ق٢بؾبیی ٝتنیط٧بی ٝطث٤ع٦ قط٣ؿ ٝی
 قس٥ اؾت.  ٧ب اقبض٥ آٟ

(SSIM) . تؽکیل هاتریط خَد تؼاهلی ظاختاری4-2-2
1  

ثبیؿت زض ٝبتطیؽ ض٣اثظ زض١٣ی ٝتنیط٧ب ٣اضز ق١٤س ٦ّ  ٝی ، زض ای٠ ٕبٛ پؽ اظ ق٢بؾبیی ٝتنیط٧بی ٝطث٤ع٦
آی٢س. ٣ َٝبیؿبت ٝطث٤ع٦ ثب ت٤خ٦ ث٦ ١ٞبز٧ب  ز٣ ٝتنیط٧ب ث٦ زؾت ٝی ای٠ خس٣ٗ اظ عطیٌ َٝبیؿبت ظ٣خی ز٣ث٦

 ق٤ز.  ن٤ضت ظیط تْٞی٘ ٝی ث٦
A ث٦ ٝق٢ی تأثیط ٝتنیط :j  ثط ٝتنیطi ثبقس ٝی. 
V ث٦ ٝق٢ی تأثیط ٝتنیط :i  ثط ٝتنیطj ثبقس ٝی. 
X :ثبقس ث٦ ٝق٢ی تأثیط ٝتَبث٘ ٝتنیط٧ب ثط یْسیٖط ٝی. 

Oاؾت : ث٦ ٝق٢ی فسٛ تأثیط ٝتنیط٧ب ثط یْسیٖط. 
 ٙحبػ قس٥ اؾت. ١5تبیح ٝبتطیؽ ذ٤ز تقبٝٚی زض خس٣ٗ 

 

 (. هاتریط خَدتؼاهلی ظاختاری5جذٍل )
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i  11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 

 V V V V V V V V V V 1 ٤٧یت ثط١س

 V V V V V V O O V 2 ّیيیت ثط١س

 V V V V V V X X 3 قس٥ اضظـ ازضاُ

 V V V V V X A 4 ق٨طت ثط١س

 V V A V V A 5 قرهیت ثط١س

 V X V V V 6 ضضبیت ثط١س

 V V V X 7 افتٞبز ثط١س

 V A X 8 زٙجؿتٖی ثط١س

 V A 9 تق٨س ثط١س

 V 10 تٞبی٘

 
  

                                                           
1 - Structural Self Interaction Matrix 
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 1. تؽکیل هاتریط دظتیابی اٍلی4-2-3ِ

آیس )خس٣ٗ  ٝبتطیؽ زؾتیبثی ا٣ٙی٦ اظ تجسی٘ ٝبتطیؽ تقبٝٚی ث٦ ٝبتطیؽ ز٣ اضظقی )نيط ٣ یِ( ث٦ زؾت ٝی
 ٢ّس. ( ٦ّ اظ ٤ٍافس ظیط پیط٣ی ٝی6

 نيط ٍطاض ٝی ز٧س. jفسز یِ ٣ ثطای ؾت٤ٟ  iثبقس ثطای ؾغط  Vن٤ضت  إط ضاثغ٦ ث٦-1
 ٝی ز٧س.فسز یِ ٍطاض  jفسز نيط ٣ ثطای ؾت٤ٟ  iثبقس ثطای ؾغط  Aن٤ضت إط ضاثغ٦ ث٦ -2

 ٕصاضز. فسز یِ ٝی ٣j ؾت٤ٟ  iثبقس ثطای ؾغط  Xن٤ضت  إط ضاثغ٦ ث٦ -3
 ٕصاضز. نيط ٝی ، ٣j ؾت٤ٟ  iؾغط  ثبقس ثطای Oن٤ضت  چ٢ب١چ٦ ضاثغ٦ ث٦ -4

 

 (. هاتریط دظتیابی اٍلی6ِجذٍل )
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i  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 
 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 ٤٧یت ثط١س

 1 1 1 1 1 1 0 0 1 1 0 2 ّیيیت ثط١س

 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 3 قس٥ اضظـ ازضاُ

 1 1 1 1 1 1 0 1 1 0 0 4 ق٨طت ثط١س

 1 1 0 1 1 0 1 1 1 0 0 5 قرهیت ثط١س

 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 0 6 ضضبیت ثط١س

 1 1 1 1 1 0 0 0 0 0 0 7 افتٞبز ثط١س

 1 0 1 1 1 0 0 0 0 0 0 8 زٙجؿتٖی ثط١س

 1 0 1 1 0 0 1 0 0 0 0 9 تق٨س ثط١س

 1 1 1 1 0 1 0 0 0 0 0 10 تٞبی٘ ثط١س

 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 11 ٣ىبزاضی ثط١س

 

 2. هاتریط دظتیابی ًْایی4-2-4

 ٢ّAیٜ ثطای ای٠ ٢ٝؾ٤ض إط ف٢هط  پصیطی اؾتيبز٥ ٝی ثطای ایدبز ٝبتطیؽ زؾتیبثی ٨١بیی اظ ذبنیت ا١تَبٗ
إط ، ثبق٢س ٧بیی ٦ّ نيط ٝی تأثیط ذ٤ا٧س زاقت ٣ ثطای ذب٦١ Cثط  Aتأثیط زاقت٦ ثبقس زض١تید٦  Cثط ٣B  Bثط 

 (٢ّ7یٜ. )خس٣ٗ  پصیطی ث٦ یِ تجسی٘ ٝی ٧ب ضا اظ عطیٌ ذبنیت ا١تَبٗ ثت٤ا١یٜ آٟ
 

 

 

 

                                                           
1 - Initial Reachability Matrix 

2 - Final Reachability Matrix 
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 (. هاتریط دظتیابی ًْایی7جذٍل )
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j  

11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1  i 

 ٤٧یت ثط١س 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11
 ّیيیت ثط١س 2 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10
 قس٥ اضظـ ازضاُ 3 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9
 ق٨طت ثط١س 4 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9
 قرهیت ثط١س 5 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9
 ضضبیت ثط١س 6 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9
 افتٞبز ثط١س 7 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1 7
 زٙجؿتٖی ثط١س 8 0 0 0 0 1 0 1 1 1 1 1 6
 تق٨س ثط١س 9 0 0 1 1 1 0 1 1 1 1 1 8
 تٞبی٘ ثط١س 10 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1 7
 ٣ىبزاضی ثط١س 11 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1

 ٝیعاٟ ٣اثؿتٖی 1 2 7 7 10 8 10 10 10 10 11 

 

 بٌذی ػَاهل  . گام تؼییي رٍابط ٍ ظطح4-2-5
ف٤٢اٟ ٝد٤ٞف٦ ذط٣خی  ف٤اٝ٘ زض ؾت٤ٟ ا٣ٗ ث٦ ، ث٢سی یبثی ٨١بیی؛ ثطای ؾغحپؽ اظ تكْی٘ ٝبتطیؽ زؾت

ٕصاضی یِ زاض١س ٙحبػ قس٥ اؾت. ؾت٤ٟ ز٣ٛ  اضظـن٤ضت ف٤اٝٚی ٦ّ ثب یِ ضاثغ٦ یب  ثسی٠، ٝحؿ٤ة قس٥ اؾت
٧بی یِ زض ١ؾط ٕطىت٦  ن٤ضت ؾت١٤ی فٞ٘ ّطز٥ ٣ ضاثغ٦ ا١س ٣ زض آٟ ث٦ ف٤٢اٟ ٝد٤ٞف٦ ٣ض٣زی ٝحؿ٤ة قس٥ ث٦

، قس٥ ا١س. زض ؾت٤ٟ ؾ٤ٛ ٝد٤ٞف٦ ٝكتطُ اظ اقتطاُ ٝد٤ٞف٦ ذط٣خی ٣ ٣ض٣زی حبن٘  قس٥  قس٥ ٣ ف٤اٝ٘ زضج 
ث٢سی اٍساٛ قس٥ اؾت ثسی٠ تطتیت فبٝٚی زض ؾغح ا٣ٗ ٍطاض  آذط ١ؿجت ث٦ ؾغحا١س. زض ؾت٤ٟ  ثسؾت آٝس٥ 

ٝدسزاً ىطای٢س  ، ٧ب ٧ب یْؿبٟ ثبقس ٦ّ پؽ اظ ت٨ی٦ ٣ حصه آٟ ٕیط١س ٦ّ ٝد٤ٞف٦ ذط٣خی ٣ اقتطاُ آٟ ٝی
 (.8ٝطث٤ع٦ تْطاض قس٥ اؾت تب ؾغ٤ح ثقسی ١یع ٝكرم ٕطز١س )خس٣ٗ 

 
 بٌذی ػَاهل (. ظطح8جذٍل )

 ف٤اٝ٘ ٝد٤ٞف٦ ذط٣خی )ؾغطی( ٝد٤ٞف٦ ٣ض٣زی )ؾت١٤ی( ٝكتطُ ٝد٤ٞف٦ ؾغح

5 1 1 11-10-9-8-7-6-5-4-3-2-1  1 ٤٧یت ثط١س 

4 2 2-1 11-10-9-8-7-6-5-4-3-2  2 ّیيیت ثط١س 

3 9-6-5-4-3 9-6-5-4-3-2-1  11-10-9-8-7-6-5-4-3  3 قس٥ اضظـ ازضاُ 

3 9-6-5-4-3 9-6-5-4-3-2-1  11-10-9-8-7-6-5-4-3  4 ثط١س ق٨طت 

3 10-9-8-7-6-5-4-3 10-9-8-7-6-5-4-3-2-1  11-10-9-8-7-6-5-4-3  5 قرهیت ثط١س 

3 10-7-6-5-4-3 10-7-6-5-4-3-2-1  11-10-9-8-7-6-5-4-3  6 ضضبیت ثط١س 

2 10-9-8-7-6-5  10-9-8-7-6-5-4-3-2-1  11-10-9-8-7-6-5  7 افتٞبز ثط١س 

2 10-9-8-7-5  10-9-8-7-6-5-4-3-2-1  11-10-9-8-7-5  8 زٙجؿتٖی ثط١س 

3 10-9-8-7-5-4-3 10-9-8-7-6-5-4-3-2-1  11-10-9-8-7-5-4-3  9 تق٨س ثط١س 

2 10-9-8-7-6-5 10-9-8-7-6-5-4-3-2-1  11-10-9-8-7-6-5  10 تٞبی٘ ثط١س 

1 11 11-10-9-8-7-6-5-4-3-2-1  11 ٣ىبزاضی ثط١س 11 
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 . اظتخراج هذل ؼبکِ تؼاهلات4-2-6
ثبق٢س ٣ ثب ت٤خ٦  ث٢سی ف٤اٝ٘ ٝج٢ی ثط ای٦ْ٢ ّساٛ ف٤اٝ٘ ٝطث٤ط ث٦ ّساٛ ؾغح ٝی ت٨ی٦ خس٣ٗ ؾغحپؽ اظ 

ن٤ضت ظیط اٍساٛ قس٥ اؾت )قْ٘  ١ؿجت ث٦ تطؾیٜ ٝسٗ ث٦ ، ث٦ خسا٣ٗ ٍجٚی زض ذه٤ل چ١٤ٖٖی خ٨ت ٝتنیط٧ب
3) 

 
 بٌذی ػَاهل برًذظازی (. ظطح3ؼکل )

 
 (MICMACٍتحلیل قذرت ًفَر ٍ هیساى ٍابعتگی ) . تجسی4-2-7ِ

ث٦ چ٨بض  ٣2 ٝیعاٟ ٣اثؿتٖی 1ثط اؾبؼ ٍسضت ١ي٤ش MICMACزض ای٠ ٝطح٦ٚ ٝتنیط٧ب ثب ت٤خ٦ ث٦ خس٣ٗ 
ق٤ز ٦ّ ٍسضت ١ي٤ش ٣ ٣اثؿتٖی  )ذ٤زٝرتبض( ٝی 3ق١٤س. ٕط٥٣ ا٣ٗ قبٝ٘ ٝتنیط٧بی ٝؿتَ٘ ث٢سی ٝی ٕط٥٣ تَؿیٜ

ٝتنیط٧ب زض ای٠ ٕط٥٣ ٍطاض یِ اظ   ق٤ز زض ای٠ پػ٧٣ف ٧یچ ٦١٤ٕ ٦ّ زض خس٣ٗ ٝكب٧س٥ ٝی ضقیيی زاض١س. ٧ٞبٟ
ثبق٢س. ٕط٥٣ ز٣ٛ قبٝ٘  ا١س؛ ثسی٠ ٝي٤٨ٛ ٦ّ اضتجبط ٝتنیط٧بی ثط١سؾبظی زض حس ٝغ٤ٚة ٣ ٤ٍی ٝی ١ٖطىت٦

٧ؿت٢س ٦ّ ٍسضت ١ي٤ش ّٜ ٣ٙی ٝیعاٟ ٣اثؿتٖی ظیبزی ٧ؿت٢س. زض ای٠ پػ٧٣ف ٝتنیط  4ای ٝتنیط٧بی ٣اثؿت٦
ثبقس. زض ٕط٥٣  ٦ّ ثطای ایدبز آٟ ف٤اٝ٘ ثؿیبضی زذی٘ ٝی٣ىبزاضی ثط١س زض ثبلاتطی٠ حس ٝیعاٟ ٣اثؿتٖی اؾت 

                                                           
1 -Driving power 

2 -Dependence power 

3 -Autonomous variables 

4 -Dependent variables 

 ٤٧یت ثط١س

 ّیيیت

اضظـ ازضاُ 

 قس٥
قرهیت  ق٨طت ثط١س

 ثط١س

 تق٨سثط١س ضضبیت ثط١س

 تٞبی٘ ثط١س زٙجؿتٖی ثط١س افتٞبزثط١س

 ٣ىبزاضی ثط١س

 ؾغح ا٣ٗ

ز٣ٛؾغح   

ؾ٤ٛؾغح   

چ٨بضٛؾغح   

پ٢دٜؾغح   
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ؾ٤ٛ ١یع ٝتنیط٧بیی ٍطاض زاض١س ٦ّ اظ ٍسضت ١ي٤ش ٣ ٝیعاٟ ٣اثؿتٖی ظیبزی ثطذ٤ضزاض١س. ٦ّ ٝتنیط٧بی اضظـ 
 1زٙجؿتٖی ٣ تٞبی٘ ثط١س زض ظٝط٥ ٝتنیط٧بی پی١٤سی ، افتٞبز ، تق٨س ثط١س ، ضضبیت ، قرهیت ، ق٨طت ، قس٥ ازضاُ

ؾیؿتٜ ضا ٝتأثط اظ ذ٤ز ذ٤ا٧س  ، ای٠ ٝتنیط٧ب میط ایؿتب ث٤ز٥ چطا٦ّ ٧ط٦١٤ٕ تنییط زض ای٠ ٍجی٘ ٝتنیط٧ب٧ؿت٢س 
ٍطاض زاض١س ٦ّ زاضای ٍسضت ١ي٤ش ثبلا ٣ٙی ٝیعاٟ ٣اثؿتٖی ّٞی زاض١س؛  2ّطز. زض ٕط٥٣ چ٨بضٛ ٝتنیط٧بی ٝؿتَ٘

 ( 9ا١س. )خس٣ٗ  ت٦ّ٦ ٝتنیط٧بی ٤٧یت ثط١س ٣ ّیيیت زض ظٝط٥ ٝتنیط٧بی ٝؿتَ٘ ٍطاض ٕطى
 

 ٍابعتگی-(. هاتریط قذرت ًفَر 9جذٍل )
          1 11 

         2  10 

 5  6 4-3       9 

 9          8 

 10-7          7 

 8          6 

           5 

           4 

           3 

           2 

11           1 

11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1  

 

 

 گیری ٍ پیؽٌْادّا . ًتیج5ِ
٧ب ٍطاض زاقت٦ ٣ ثط١سؾبظی یْی اظ  ت٤خ٦ ٝسیطاٟ ؾبظٝبٟ زؾتیبثی ث٦ ٝعیت ضٍبثتی پبیساض ٤ٞ٧اض٥ ٤ٝضز

٧ب زض فطن٦ ضٍبثت ٝغطح  ؾبظٝبٟاؾتطاتػی ٧بی ٨ٜٝ زض ّؿت ٣ ّبض ٣ ضط٣ضتی ا١ْبض١بپصیط ثطای ٝب١سٕبضی 
٧ب  ز٧س ٦ّ ثب١ِ ٧ب ١كبٟ ٝی ثطضؾی ، ثبقس ٣ىبزاضی ث٦ ثط١س ٝی ، ٦ّ ٧سه ٨١بیی ثط١سؾبظی  خبییآٟ اؾت. اظ

٧بی ٕصقت٦ اظپیف ث٦ ثط١سؾبظی ت٤خ٦ ١ٞبی٢س. ٧طچ٢س ٦ّ زض پػ٧٣ف ٢ٝؾ٤ض زؾتیبثی ث٦ ٝعیت ضٍبثتی ثبیس ثیف ث٦
٧بی خبٝـ ٣ یْپبضچ٦ زض ذه٤ل ف٤اٝ٘ تأثیطٕصاض ثط قس٥ ٣ٙی پػ٧٣ف  ذت٦ث٦ ثطضؾی اضظـ ٣یػ٥ ثط١س پطزا

١كس٥ اؾت. ثط ای٠ اؾبؼ زض ای٠ پػ٧٣ف ١رؿت ١ؿجت ث٦ ق٢بؾبیی ف٤اٝ٘ ٝؤثط ثط ثط١سؾبظی   ثط١سؾبظی ا١دبٛ
٘ ث٢سی ف٤اٝ ث٦ ؾغح ISMٕیطی اظ ض٣ـ  ؾپؽ ثب ث٨ط٥ ، اٍساٛ ٦ّ ای٠ ف٤اٝ٘ ثب اؾتيبز٥ اظ ض٣ـ ّیيی اؾترطاج

٧ب ثطای اضائ٦ ٝسٗ خبٝـ  ثب١ِ ، ق٤ز ٦١٤ٕ ٦ّ اظ ٝسٗ اؾت٢جبط ٝی ٝبثی٠ ٝجبزضت ٕطزیس. ٧ٞبٟ ٣ اضتجبعبت ىی
آٝس٥ ت٤خ٦ ١ٞبی٢س. ثب  زؾت ٕب٦١ ث٦ ؾبظی ؾبذتبضی تيؿیطی ثبیس ث٦ ؾغ٤ح پ٢ح ثط١سؾبظی ثب اؾتيبز٥ اظ ض٣ـ ٝسٗ

ت٠ ٝتنیط ٣ىبزاضی زض ثبلاتطی٠ ؾغح )ؾغح ا٣ٗ( ١تید٦ ٝسٗ ١یع حبّی اظ ٍطاض ٕطى ، ت٤خ٦ ث٦ ا٧ٞیت ٣ىبزاضی
٧بی ثط١سؾبظی ث٦ تْطاض ذطیس ٝدسز ٝكتطیبٟ ث٤ز٥ اؾت  ثبقس ٦ّ ث٦ ٝق٢بی تأثیطٕصاضی تٞبٝی ىقبٙیت ٝی
زٙجؿتٖی ٣  ، ٧بی تٞبی٘ ث٦ ثط١س ٦ّ ٝكتطیبٟ زض ٨١بیت حبٝی ٣ پكتیجبٟ ثط١س ثبق٢س. زض ؾغح ز٣ٛ؛ ٝؤٙي٦ ١ح٤ی ث٦

                                                           
1 -Linkage variables 

2 -Independent variable 

٤ش
 ١ي

ت
سض

ٍ 

 ٝیعاٟ ٣اثؿتٖی

 ٣اثؿت٦ ذ٤زٝرتبضی

 پی١٤سی ٝؿتَ٘
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٧بی ؾغح ؾ٤ٛ ضا ث٦ ذ٤ز  زاض١س ٦ّ ثیكتطی٠ تأثیطٕصاضی ثط ٣ىبزاضی ٣ ١یع تأثیطپصیطی اظ ٝؤٙي٦افتٞبز ثط١س ٍطاض 
قس٥ ٍطاض   ق٨طت ٣ اضظـ ازضاُ ، قرهیت ، ضضبیت ، ٧بی تق٨س ا١س. زض ؾغح ٝیب١ی )ؾ٤ٛ(؛ ٝؤٙي٦ اذتهبل زاز٥

یع تأثیط ٝؿتَیٜ زاض١س. ٧ٞچ٢ی٠ ن٤ضت ٝؿتَیٜ ثط ؾغح ا٣ٗ ١ ا١س ٦ّ فلا٥٣ ثط تأثیطٕصاضی ثط ؾغح ز٣ٛ ث٦ ٕطىت٦
قس٥ ثط تق٨س ثط١س  قس٥ ٣ ق٨طت ث٤ز٥ ٣ ١یع تأثیط ٝؿتَیٜ اضظـ ازضاُ  ٕط تأثیط ٝتَبث٘ اضظـ ازضاُ  ٧ب ثیبٟ یبىت٦

٧بی ؾغح ؾ٤ٛ ٣ ز٣ٛ تأثیط ٝؿتَیٜ  ت٨٢ب ثط ٝؤٙي٦ ثبقس. زض ؾغح چ٨بضٛ فبٝ٘ ّیيیت ذسٝبت؛ ٦١ ٣ ضضبیت ٝی
ف٤٢اٟ تأثیطٕصاضتطی٠ ٝتنیط ثط ّیيیت ٣ ١یع  ع ٝؤثط اؾت. زض ؾغح پ٢دٜ ٤٧یت ثط١س ث٦زاضز؛ ث٦ْٚ ثط ٣ىبزاضی ١ی

 ز٣ٛ ٣ ا٣ٗ تأثیط ٝؿتَیٜ زاضز.  ، اؾتث٢بی قرهیت ثط١س( ٧بی ؾغ٤ح ؾ٤ٛ )ث٦ تٞبٛ ٝؤٙي٦
ن٤ضت ّبضثطزی زض ضاؾتبی  ت٤ا٢١س اظ ١تبیح پػ٧٣ف ث٦ ٧ب ٝی ٝسیطاٟ ثط١س ثب١ِ ، ثب ت٤خ٦ ث٦ ٝسٗ احهبء قس٥

 ٝعیت ضٍبثتی اظ عطیٌ ثط١سؾبظی اؾتيبز٥ ١ٞبی٢س.
 ق٤ز: ٧بی آتی ٤ٝاضز ظیط ث٦ پػ٧٣كٖطاٟ پیك٨٢بز ٝی ٧ٞچ٢ی٠ خ٨ت ا١دبٛ پػ٧٣ف

 ٧بی آتی عطاحی ٝسٗ ثط١سؾبظی ثب ض٣یْطز اختٞبفی ٤ٝضز ثطضؾی ٍطاض ٕیطز. زض پػ٧٣ف -1
ت٤ا١س  ف٤٢اٟ فبٝ٘ تأثیطٕصاض ٝی ث٧٦ب ت٤خ٦ ث٦ تدطث٦ ٝكتطی  ثب ت٤خ٦ ث٦ ا٧ٞیت ؾيط ٝكتطی زض ثب١ِ-2

 ٤ٝضز ثطضؾی ٍطاض ٕیطز.
ٙصا ، ث٢سی ف٤اٝ٘ ثط١سؾبظی زض ن٢قت ثب١ْساضی ضا ٤ٝضز ّب٣ـ ٍطاض زاز٥ ای٠ پػ٧٣ف ق٢بؾبیی ٣ ؾغح-3

 ت٤ا١س ٝيیس ثبقس. ذسٝبت ٝؿبىطتی ٝی ، ای ٝكب٣ض٥ ، ا١دبٛ آٟ زض ؾبیط ن٢بیـ ذسٝبتی میطٝبٙی ٧ٞب٢١س ثی٦ٞ
 اظ تحٚی٘ ٝؿیط اؾتيبز٥ ّطز. ، ٢ٝؾ٤ض ؾ٢دف افتجبض ٝسٗ اؾترطاج ق٤ز ث٦ یپیك٨٢بز ٝ -4
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 ًَیعٌذگاى ایي هقالِ:

 

ایكبٟ زا١كد٤ی زّتطی ضقت٦ ٝسیطیت ثبظضٕب١ی ٕطایف ، حعي ػباض زادُ

ثبق٢س ٦ّ ؾبث٦َ تسضیؽ زض زا١كٖب٥ خبٝـ فٚٞی ٣ ّبضثطزی ٝسیطیت ثبظاضیبثی ٝی
ج٦ْ ثب١ْی ضا زض ضظ٦ٝ٣ ذ٤ز زاض١س. اضائ٦ َٝب٦ٙ فٚٞی ٣ پػ٧٣كی ٣ ١یع زا٣ضی ٣ ق

 ثبقس. ٧بی ٝرتٚو اظ خ٦ٚٞ ىقبٙیت ١بٝجطز٥ ٝیَٝبلات اضائ٦ قس٥ زض ٢ّيطا١ؽ
 

ایكبٟ زاضای زضخ٦ اؾتبزی ٣ ١یع ٝقب٣ٟ پػ٧٣كی زض ، تبریس دکتر اکبر ػالن

ثبق٢س ٦ّ زض ٝطاّع زا١كٖب٧ی ٝرتٚو ث٦ ف٤٢اٟ اؾتبز زا١كٖب٥ ق٨یس ث٨كتی ٝی
ٝسف٤ زض َٝبعـ ٝرتٚو تسضیؽ ٝی ١ٞبی٢س. فلا٥٣ ثط چبح َٝبلات فٚٞی ٣ 

تبٙیيبت ثؿیبضی اظ ایكبٟ زض ح٤ظ٥ ، ٧بی ٝتقسز زاذٚی ٣ ذبضخیپػ٧٣كی زض ١كطی٦
ٝكب٣ض٥ ٣ ، آٝبض ٣ تحَیٌ زض فٞٚیبت زض ٍبٙت ّتبة ٢ٝتكط قس٥ اؾت. ضا٢٧ٞبیی

زا٣ضی تحَیَبت زا١كد٤یبٟ زض زا١كٖب٥ ٧بی ١٤ٕب٤ٕٟ ٣ َٝبعـ ٝرتٚو اظ خ٦ٚٞ 
  ثبقس.٧بی فٚٞی ١بٝجطز٥ ٝیىقبٙیت

 

ایكبٟ فض٤ ٧یبت فٚٞی زا١كٖب٥ آظاز ٣احس ؾ٢٢سج  ، دٍظت ایراى دکتر هٌصَر

ثبق٢س ٦ّ فلا٥٣ ثط تسضیؽ؛ ضا٢٧ٞبیی ٣ ٝكب٣ض٥  تحَیَبت زا١كد٤یی زض َٝبعـ ٝی
زاضای ؾ٤اثٌ ، ٝرتٚو تحهیٚی ضا ثط ف٨س٥ زاضز. ١بٝجطز٥ فلا٥٣ ثط ؾٞت ٧بی اخطایی

 ا١س. ث٦ چبح ضؾب١س٥ پػ٧٣كی ١٤ٕب٤ٕٟ ث٤ز٥ ٣ َٝبلات ٝتقسزی زض ح٤ظ٥ ٝسیطیت
 

ایكبٟ فض٤ ٧یبت فٚٞی زا١كٖب٥ آظاز اؾلاٝی ٣احس ، دکتر ػادل صلَاتی

ثبق٢س ٦ّ ؾبث٦َ ٝسیطیت ثطذی ٣احس٧بی زا١كٖب٥ آظاز اؾلاٝی ١یع زض ؾ٢٢سج ٝی
، ٧بی فٚٞی ٣ی فلا٥٣ ثط ضا٢٧ٞبییضظ٦ٝ٣ ایكبٟ ٣خ٤ز زاضز. اظ خ٦ٚٞ ىقبٙیت

ٝكب٣ض٥ ٣ زا٣ضی تحَیَبت زا١كد٤یی زض َٝبعـ ٝرتٚو؛ تبٙیيبت ٝتقسز زض ٍبٙت 
 ّتبة ٣ َٝب٦ٙ فٚٞی ٣ پػ٧٣كی زض ح٤ظ٥ ٝسیطیت اؾت.

 
 

 

 

 


