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 چکیده

ثب تٛخٝ ثٝ ا٥ٕٞت ٔٛضغ ٤بث٣ اػتشاتظ٤ه، پظٚٞؾ حبضش ثب ٞذف  هدف:

اسائٝ ٔذ٣ِ ثشا٢ ٔٛضغ ٤بث٣ اػتشاتظ٤ه ثبصاسٌشا دس كٙؼت پٛؿبن ثب 

 .فبدٜ اص تى٥ٙه دِف٣ ا٘دبْ ؿذٜ اػتاػت

خبٔؼٝ آٔبس٢ دس ا٤ٗ پظٚٞؾ خجشٌبٖ كٙؼت پٛؿبن  روش ضناسی:

ب٘ٝ  ٘فش ثٝ ػٙٛاٖ حدٓ  05دس اػتبٖ تٟشاٖ ٣ٔ ثبؿٙذ وٝ ثٝ كٛست آٌبٞ

بٞ  تخبة ؿذٜ اػت. اثضاس ٌشدآٚس٢ دادٜ  ٕ٘ٛ٘ٝ ٚ ثٝ ػٙٛاٖ پبُ٘ خجشٌبٖ ا٘

ٙبٔٝ خٟت خٕغ آٚس٢ دادٜ اص ٤بدداؿت ثشداس٢ اص تحم٥مبت پ٥ـ٥ٗ ٚ پشػـ

پبُ٘ خجشٌبٖ ٣ٔ ثبؿذ. ثشا٢ تح٥ُّ دادٜ ٞب٢ خٕغ آٚس٢ ؿذٜ اص سٚؽ 

 .ٔشحّٝ اػتفبدٜ ؿذٜ اػت 3دِف٣ دس 

پغ اص تدض٤ٝ ٚ تح٥ُّ دادٜ ٞب٢ ثٝ دػت آٔذٜ اص تى٥ٙه  یافته ها:

ٔشحّٝ ٔذَ پبسادا٣ٕ٤ ٔٛضغ ٤بث٣ اػتشاتظ٤ه ثبصاسٌشا دس كٙؼت  3دِف٣ دس 

ٔتغ٥ش ػٛأُ  7ئٝ ؿذ. ٤بفتٝ ٞب ٘ـبٖ ٣ٔ دٞذ ا٤ٗ ٔذَ داسا٢ پٛؿبن اسا

ِٔٛفٝ(، ػٛأُ 2ِٔٛفٝ(، تٛاٖ سلبثت) 5ِٔٛفٝ(، ػٛأُ ٔـتش٢) 9ػبصٔب٣٘)

ٚ   5ِٔٛفٝ(، ػٛأُ تؼ٥ُٟ وٙٙذٜ) 4ِٔٛفٝ(، ساٞجشدٞب) 4ص٥ٔٙٝ ا٢) ِٔٛفٝ(

 .ِٔٛفٝ( ٣ٔ ثبؿذ 3پ٥بٔذٞب ثٝ ػٙٛاٖ ٔتغ٥ش ٚاثؼتٝ)

٤بفتٝ ٞب ٚ ثب ا٤دبد خب٤ٍبٜ ٔٙبػت ثش٘ذ دس  ثش اػبع نتیجه گیری:

كٙؼت پٛؿبن وٝ أشٚصٜ دس حبَ سلبثت ثب ثش٘ذٞب٢ خبسخ٣ ٥٘ض ٣ٔ ثبؿذ، 

٣ٔ تٛاٖ ثب اػتفبدٜ اص خظ ٔـ٣ ٞب٢ كح٥ح ٔٛضغ ٤بث٣ ضٕٗ استمبء 

خب٤ٍبٜ دس ثبصاس ؿشا٤ظ سلبثت٣ ٔٙبػج٣ سا ا٤دبد وشد ٚ ػٟٓ ثبصاس ٚ ػٛدآٚس٢ 

 .دث٥ـتش٢ سا ثٝ دػت آٚس
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Abstract 
Objective: According to the importance of strategic 

positioning, the present study aims to provide a model for 

market-oriented strategic positioning in the apparel 

industry using the Delphi technique. 

Methodology: The statistical population in this study is 

the garment industry experts in Tehran province that 15 

people have been consciously selected as the sample size 

and as the panel of experts. Data collection tools are notes 

from previous research and a questionnaire to collect data 

from the panel of experts. Delphi method was used to 

analyze the collected data in 3 steps. 

Findings: After analyzing the data obtained from the 

Delphi technique in 3 stages, a paradigm model of market-

oriented strategic positioning in the clothing industry was 

presented. Findings show that this model has 7 variables of 

organizational factors (9 components), customer factors (5 

components), competitiveness (2 components), contextual 

factors (4 components), strategies (4 components), 

facilitators (5 components) ) And the consequences as a 

dependent variable (3 components). 

Conclusion: Based on the findings and by creating a 

suitable brand position in the clothing industry, which 

today is also competing with foreign brands, it is possible 

to create appropriate competitive conditions and market 

share by using the correct positioning policies while 

improving its position in the market. And gained more 

profitability. 
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 یدلف کیبازارگرا در صنعت پوشاک با استفاده از تکن کیاستراتژ یابیمدل موضع  یطراح :پرهیسگار و همکاران

 مقدمه

ثبؿٙذ وٝ  ٣ثشخٛسداس ٔ ٣سلبثت ت٤ٔض ؿشوت ٞب آٖ صٔبٖ اص
خٛد سا دس ثبصاس ٔٛسد ٘ظش  ٍب٤ٜثشتش خب ٣ثتٛا٘ٙذ ثب اسائٝ اسصؿ

اػت وٝ ٔلشف  ٢ا ٥ٜٛؿ بٍ٘ش٥ث ٍب٤ٜخب ٤ٗوٙٙذ. ا ت٥تثج
 ٣ؼ٤ٙ. ـٙذ٤ا٘ذ ٣ٟٔٓ ٔحلَٛ ٔ ٢ٞب ٣ظ٤ٌوٙٙذٌبٖ دسثبسٜ ٚ

ثب  ؼ٤ٝمبوٝ آٖ ٔحلَٛ دس رٞٗ ٔلشف وٙٙذٜ دس ٔ ٣ٍب٤ٞخب
 (Feng & Morgan, 2015داسد) ت٥ٔحلٛلات سل

دس حبَ سؿذ اػت.  ٣بث٤ثبصاس ه٤ٞبػت وٝ ٘مؾ اػتشاتظ ػبَ
اسؿذ  ش٤ٔذ ب٤ٚخٛد داسد وٝ آ ٣ٞش ػبصٔب٘ ٢سٚ ؾ٥ػٛاَ پ ٤ٗا

خٛد سا  ٍب٤ٜخب ٢اػتشاتظ ض٥دس پـت ٔ ٢ٚ ٥ٓٚ ت  ٣بث٤ثبصاس
 ٢ثش٘بٔٝ ٞب ت٤ش٤ٕٞچٖٛ ٔذ ٣ف٤ا٘دبْ ٚظب ب٤ٖٔدش ب٤داس٘ذ 

ثش٘بٔٝ ٞب  ٢شٔد ٣بث٤وٝ ثبصاس ذٌب٤ٜد ٤ٗٞؼتٙذ. ا ٣غبت٥تجّ
اص  ٣ثٝ ػٙٛاٖ ثخـ ٣بث٤اػت ٚ أشٚصٜ ثبصاس ش٥٥اػت دس حبَ تغ

ؿٛد. ثب تٛخٝ ثٝ  ٣ٔ شفت٤ٝػبصٔبٖ پز ه٤اػتشاتظ ت٤ش٤ٔذ
 ه٤اػتشاتظ ت٤ش٤وؼت ٚ وبس ٚ ػبختبس ٔذ ٢اػتشاتظ ف٤تؼش

وٙذ  ٢ثبص ذ٤تٛا٘ذ ٚ ثب ٣ٔ ٣بث٤وٝ ثبصاس ٣٤ثبصاس ٘مؾ ٞب
 .(Blankson et al, 2018ؿٛ٘ذ) ٣ٔـخق تش ٔ

 ٣ٔـخق ٔ ؾ٥اص پ ؾ٥آ٘دب ث ه٤اػتشاتظ ٣بث٤ثبصاس ت٥إٞ
 ٥ٗؿٙبخت ث ش٥وـٛس ثٝ ؿذت تحت تبث ه٤ؿٛد وٝ كبدسات 

اص  مب٥وبس دل ٤ٗثبؿذ ٚ ا ٣وـٛس ٔ ه٤ٔحلٛلات  ٣إِّّ
 ٍب٤ٜؿٛد ٚ ثب ثٝ دػت آٚسدٖ خب ٣آغبص ٔ ٣داخّ ٣بث٤ثبصاس

 ٣ٔغشح ٔ ض٥وـٛس ٘ ه٤ ٢ٔٙبػت سؿذ وشدٜ ٚ فشاتش اص ٔشصٞب
ٔٛخٛد دس ثبصاسٞب سفتٝ سفتٝ ثٝ ٞٓ  ب٘بت٤ٚ خش ٣٤ب٤پٛ ٤ٗ. اٛدؿ

 ٢ػٕلا تفبٚت ثبصاسٞب ٣ؿذٜ ٚ ثب ظٟٛس دٞىذٜ خٟب٘ ه٤٘ضد
 ,Khan & Khanؿٛد) ٣وٕشً٘ تش ٔ ٣ٚ خبسخ ٣داخّ

2021.) 

٘بْ  ٢ٔٛضغ ٔٙبػت ثشا دبد٤ا ٣بث٤ثبصاس ٢اص اثضاسٞب ٣ى٤
سػذ ٔٛضغ  ٣ثبؿذ.ثٝ ٘ظش ٔ ٣ٔ ب٤ٖدس ارٞبٖ ٔـتش ٢تدبس

ػبختبس ثبصاس دس  ش٥٥ٚ تغ ٢ثبصاس ، ٞذف ٌزاس ٢ثٙذ ٥ٓثب تمؼ ٣بث٤
(. 0393 ،٣)اػظٕبفت٤تىبُٔ  0971تب  0961 ٢خلاَ ػبَ ٞب

ؿشوت  ٣رٞٙ ش٤وبلا ٚ تلٛ ٣عشاح ٣بث٤وبتّش ٔٛضغ  ذ٤اص د
ٞذف اص ٔٛضغ  ب٤ٖدٚ دس ارٞبٖ ٔـتش ٤ٗوٝ ا ٢اػت ثٝ ٌٛ٘ٝ ا

(. ٔه 0385ثشخٛسداس ٌشدد)وبتّش ،  ٣ب٤٘ثشخؼتٝ ٚ ٕ٘ب ٣سلبثت
دس ساثغٝ ثب  ٢سا تفىش ٔـتش ٣بث٤ٔٛضغ  0999دس ػبَ  ٣وبست

وٙذ  ٣دس ثبصاس لّٕذاد ٔ ٢ـٟٙبد٥پ ب٤ٔٛخٛد ٚ  ٢ٔبسن ٞب
(Gwin, 2003.) 

ٔلشف  ذٌب٤ٜوبلا ثش عجك كفبت ثشخؼتٝ آٖ اص د ه٤ ٍب٤ٜخب
 ٥ٗٔحلَٛ سا چٙ ه٤ ٍب٤ٜؿٛد. وبتّش خب ٣ٔ ف٤وٙٙذٌبٖ تؼش

اػت وٝ آٖ وبلا دس  ٣وبلا ٔىب٘ ه٤ ٍب٤ٜوٙذ: خب ٣ٔ ف٤تؼش
دس ارٞبٖ ٔلشف وٙٙذٌبٖ اؿغبَ  ت٥سل ٢ثب وبلاٞب ؼ٤ٝٔمب

سا ٚاسد  ٣بث٤ ٍب٤ٜخب ض٥٘ ٥ًٙ(. داسKotler, 1998ِوٙذ) ٣ٔ

اتخبر  ك٤ٍ٘بٜ ٔلشف وٙٙذٜ اص عش غ٥ٝؿذٖ ثٝ رٞٗ ٚ ح
 ,Darlingخٛا٘ذ) ٣ثبصاس ٔ ٣ٔٙبػت اص ػجذ اسصؿ ٣ج٥تشو

 ه٤ٕٞضٔبٖ ثب خّك  ٣بث٤ٚ تشٚت ٔؼتمذ٘ذ ٔٛضغ  ض٤(. سا2001
ػجبستؼت اص  ٣بث٤ٔٛضغ  ٤ٗؿٛد ثٙبثشا ٣ٔحلَٛ آغبص ٔ

ثٝ خٛد  ٢ٔحلَٛ اص آغبص دس رٞٗ ٔـتش ه٤وٝ  ٣ٍب٤ٞخب
اػت وٝ ٞش ٔحلَٛ  ٣ساٞ ٣بث٤دٞذ. ٔٛضغ  ٣ٔ اختلبف

 ٤ٗا ض٥آٖ ٘ ٥ُدِ ٤ٟٕٗٔتش ذ٤اص آغبص ثٝ آٖ پب ثٍزاسد ٚ ؿب ذ٤ثب
اص  ٢ثبؿذ وٝ أشٚصٜ ٔلشف وٙٙذٌبٖ دس ٔؼشم ٞدْٛ تٙذثبد

وٕجٛد  ٣لشاس ٌشفتٝ ا٘ذ. أبْ أشٚصٜ ٌبٞ غبت٥اعلاػبت ٚ تجّ
دس  ٣بث٤ثبصاسٔختّف  ٢ٞب بػت٥ٔحلَٛ دس ثبصاسٞب ثش اػبع ػ

 ٣رٞٙ ٢ٞب ٍب٤ٜٚ خب ب٤ٖٔـتش ٣ادساوبت رٞٙ دبد٤ا
 Zhaoذت اثشٌزاس اػت)ثٝ ؿ ذ٤ٔحلٛلات ٔٛخٛد ٚ للذ خش

et al, 2021). 
سغٓ  ٣اػت وٝ ػّ ٣ؼ٤اص خّٕٝ كٙب شا٤ٖپٛؿبن ا كٙؼت

وبسخب٘دبت  غ٥ؿذٖ ٚ ثب تبػ ٣پغ اص كٙؼت ،٣خ٤تبس ٥ٝٙـ٥پ
٘ىشد ٚ پغ  ذا٥خٛد دػت پ ٣خ٤تبس ٍب٤ٜثٝ خب ،٣كٙؼت ٢ذ٥تِٛ
 ٣فشاٚا٘ ٢دٚسٜ سٚ٘ك ، دس دٚ دٞٝ ٌزؿتٝ ثب چبِـٟب ه٤اص 

 ٤ٗاػت. ا بفت٤ٝوبٞؾ  شا٤ٖٔٛاخٝ ثٛدٜ ٚ ػٟٓ آٖ دس التلبد ا
 ٢بصٞب٥سٚصٔشٜ ٚ ٘ ٣آٖ ثب ص٘ذٌ ٥ٓاستجبط ٔؼتم ٥ُكٙؼت ثٝ دِ

سغٓ ػٟٓ  ٣خب٘ٛاسٞب ٕٞٛاسٜ ٔٛسد تٛخٝ ثٛدٜ ٚ ػّ ٣اػبػ
. جبؿذ٥داس ٔثشخٛس ٣٤ثبلا ت٥اص حؼبػ ،٣ا٘ذن آٖ دس التلبد ّٔ

 ت٥فؼبِ ض٥٘ ٣خبسخ ٢دس ثبصاسٞب شا٤ٖكٙؼت پٛؿبن ا ٥ٕٗٞچٙ
 ٢اػت. اص ػٛ بفت٤ٝ وبٞؾ ش٥دس دٞٝ اخ ض٥أش ٘ ٤ٗداؿتٝ وٝ ا

 ظ٥وٝ ٔشدْ دس ٔح ٣٤ٔٛضٛع پٛؿؾ ٚ ٘ٛع ِجبع ٞب ٍش٤د
 ٢بػتٟب٥ثب ػ ت٥حبوٕ ٢وٙٙذ، اص ػٛ ٣ثٝ تٗ ٔ ٣ػٕٛٔ ٢ٞب

اص پٛؿؾ ثٝ ػٙٛاٖ  ٣ؿذٜ اػت ٚ ٘ٛػ ٣د٘جبَ ٔ ٣خبك
 ٢اص پٛؿؾ ٞب ٣ؿذٜ ٚ ثب اؿىبِ ٣ٔ ح٤تشٚ ٣پٛؿؾ سػٕ

 ٤ٗاػت. ثٙبثشا ٍشفت٥ٝكٛست ٔ ض٥٘بٔتؼبسف ثشخٛسد لٟشآٔ
 ٢ٚ اص ػٛ ٢ػٛ ثب ٔٙغك التلبد ه٤اص  شا٤ٖكٙؼت پٛؿبن ا

ٔٛاخٝ ثٛدٜ  ٢ظٞب٤ٚ ٣بػ٥ٚ ػ ٣ثب ٔلاحظبت اختٕبػ ٍش٤د
لشاس دادٜ اػت وٝ سؿذ آٖ  ٣غ٤كٙؼت سا دس ؿشا ٤ٗاػت وٝ ا

 دچبس ٚلفٝ ؿذٜ اػت.
 ب٤ٚ  ٣لب٘ٛ٘ ٢اص ٔٛاد ٣ٚسٚد پٛؿبن خبسخ ش٥اخ ٢دٞٝ ٞب دس

كٙؼت دس وـٛس ؿذٜ  ٤ٗدس ا ٢ذ٤سلبثت ؿذ دبد٤لبچبق ثبػث ا
 ذ٥ٔٙبػت ٔحلٛلات تِٛ ت٥ف٥ثب ٚخٛد و ب٥ٖٔ ٤ٗاػت. دس ا

 ذ٤ثٝ خش ب٤ٖٔـتش ٤ُداخُ وـٛس ٕٞچٙبٖ ؿبٞذ تٕب
 ٣أش ثبػث ثشٚص ثشخ ٤ٗوٝ ا ٥ٓثبؿ ٣ٔ ٣ٔحلٛلات خبسخ

 ٣خبسخ ٢ثب ثش٘ذٞب ٣ٔب٘ٙذ فشٚؽ ٔحلٛلات داخّ تتخّفب
اص ٚخٛد  ٣حبو شا٤ٖٔٛخٛد كٙؼت پٛؿبن ا ت٥ؿذٜ اػت. ٚضؼ

 ٣ٔ ٣٘ؼجت ثٝ ٔحلٛلات خبسخ ٣سلبثت ت٤ٔض دبد٤اؿىبَ دس ا
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٘بٔٙبػت پٛؿبن  ٣بث٤ ٍب٤ٜاؿىبلات خب ٤ٗاص ا ٣ى٤ثبؿذ وٝ 
 ثبؿذ. ٣ٔ ٣شا٤٘ا

 ٣بث٤ ٍب٤ٜٚ ػذْ خب ٣بث٤اؿتجبٜ ٔٛضغ  ٢ٞب ٣خظ ٔـ ا٘تخبة
پٛؿبن  ٍب٤ٜٔدذد دس كٙؼت پٛؿبن ثبػث ؿذٜ اػت تب خب

 ت٥ٚضؼ ٣شا٤٘دس ثشاثش پٛؿبن ا ب٤ٖدس رٞٗ ٔـتش ٣خبسخ
دس ثبصاس وبٔلا  ذ٤خش ت٥أش دس ٚضؼ ٤ٗداؿتٝ ثبؿذ وٝ ا ٢ثٟتش

 ثبؿذ.  ٣ٔـٟٛد ٔ
ثش اسائٝ ٔذَ  ٣ػؼ ك٥تحم ٤ٗتٛخٝ ثٝ ٔؼئّٝ ٔٛخٛد دس ا ثب

 ٥ٓثبؿ ٣ٔ شا٤ٖكٙؼت پٛؿبن ا ثبصاسٌشا ه٤اػتشاتظ ٣بث٤ٔٛضغ 
 ٣بث٤ٔٛضغ  ٢ٞب ٣خٟت ا٘تخبة ٔٙبػت خظ ٔـ ٣٤تب سإٞٙب

 كٙؼت ثبؿذ. ٤ٗا ه٤اػتشاتظ

 پژوهصپیطینۀ بانی نظری و م
سلجب  ش٤خٛد سا اص ػب ٣ظ٤ٌٚ ه٤ؿشوت اص ِحبػ  ه٤وٝ  ٣صٔب٘
 ٤ٌٗشدد. تٟٙب داؿتٗ ا ٣ٔ ٣سلبثت ت٤ٔض ٢ػبصد داسا ٣ٔ ض٤ٔتٕب

 ٢ثبؿذ. ؿشوت ثشا ٣ٕ٘ ٣وٙٙذٜ خٟت سلبثت وبف ض٤ػبُٔ ٔتٕب
 ض٤ٔٛفك ثبؿذ ٚ اص ػبُٔ ٔتٕب ٣سلبثت ٢ثتٛا٘ذ دس فضب ٙى٤ٝا

ػبُٔ  ٤ٗخٛد سا ثب ا ذ٤اػتفبدٜ سا ثجشد ثب ٤ٗوٙٙذٜ خٛد ثٟتش
. ثٝ ذ٤ٕ٘ب ٣ثبِمٜٛ ٚ ثبِفؼُ ٔؼشف ب٤ٖوٙٙذٜ ثٝ ٔـتش ض٤ٔتٕب
ٔحلَٛ خٛد سا ثش  ب٤ؿشوت  ٍب٤ٜخب ب٤ٔٛضغ  ذ٤ثب ٣ػجبست

وٙذ. ثب  ٣وٙٙذٜ لشاس دادٜ ٚ خٛد سا ٔؼشف ض٤اػبع آٖ ػبُٔ ٔتٕب
 ٢اص اثضاسٞب ٣ى٤ثٝ ػٙٛاٖ  ٣بث٤ٔٛضغ  ٣سلبثت ٢ظٟٛس ثبصاسٞب

 ,García-Pérez et al)اػت ذ٤ٌٜشد ٔغشح ٣بث٤ٟٔٓ ثبصاس

2015.) 
دٚثبسٜ خب  ب٤ ب٤ٖدس رٞٗ ٔـتش ذ٤ٔحلَٛ خذ ه٤ا٘ذاختٗ  خب

ٔحلَٛ ٔٛخٛد دس رٞٗ آٟ٘ب،  ه٤ ٍب٤ٜا٘ذاختٗ ٚ ثٟجٛد خب
اػت.  ٣٤الذأبت ٚ ثشداؿتٗ ٌبْ ٞب ٢ػش ه٤ٔؼتّضْ ا٘دبْ 

ٚ  ٣داخّ ٢الذأبت سا دس ٔٛسد وبلاٞب ٚ خذٔبت، دس ثبصاسٞب ٤ٗا
اخشا  ذ٤ثب ٣ٔ ذ٤خذ ب٤ٔحلٛلات ٔٛخٛد  ٢ٚ ثشا  ٣إِّّ ٥ٗث

وٙٙذٜ  ٥٥ٗتؼ ٢ٞب ٣ظ٤ٌٚ ٥٤ٓوٝ ثٍٛ ٤ٓللذ ٘ذاسٕ٘ٛد. 
دس ساثغٝ ثب  ب٤ٖٔحلٛلات ٚ ادساوبت ٚ ٘مغٝ ٘ظشات ٔـتش

ثخؾ  ٍش٤دس د ب٤ٔختّف  ٢ٔحلٛلات ٔختّف دس وـٛسٞب
 ٣ظ٤ٌٚ ٤ٗٔب٘ٙذ؛ ثّىٝ ا ٣وٙٙذ ٚ ثبثت ٔ ٣ٕ٘ ٢ش٥٥ثبصاس تغ ٢ٞب

)ٚاوش ٚ وٙٙذ ٣ٔ ش٥٥اص ٔحلٛلات تغ ٢بس٥ٞب دس ٔٛسد ثؼ
 (.0395ٕٞىبساٖ، 

وؼت ٚ وبس  ٢ٔحذٚد ثٛدٖ سلبثت دس ثبصاسٞب ٥ُثٝ دِ ٣صٔب٘
احؼبع  ٣بث٤ٔختّف ٚ ٌؼتشدٜ ثبصاس ٢ٞب ت٥ثٝ فؼبِ ٢بص٥٘

 ٢بس٥ؿذ. حضٛس دِٚت دس ػشكٝ تدبست ٚ ا٘حلبس دس ثؼ ٣ٕ٘
، وبلا ٚ  ذ٥تِٛ ٣سلبثت ٥ٓثبػث ثٝ ٚخٛد آٔذٖ ٔفبٞ غ٤اص كٙب

ٔفْٟٛ  ٝػ ٤ٗا 0951دس اٚاػظ دٞٝ  ٙى٤ٝفشٚؽ ؿذٜ ثٛد تب ا

پب ثٝ ػشكٝ ٌزاؿت.  ٣بث٤لشاس ٌشفت ٚ ٔفْٟٛ ثبصاس ذ٤ٔٛسد تشد
 ٣ثٝ اٞذاف ػبصٔب٘ ذ٥ٖساٜ سػ "وٙذ  ٣ٔ ب٥ٖث ٣بث٤ٔفْٟٛ ثبصاس

 ٢ٞب ت٥وشدٖ فؼبِ ىپبسچ٤ٝوبُٔ ٚ  ٢اػت وٝ ثشا ٤ٗا
 ٢ٚ خٛاػتٝ ٞب بصٞب٥٘ ٥ٗٚ تبٔ ق٥تـخثٝ ٔٙظٛس  ٣بث٤ثبصاس

 Jaiswal et)٥ٓٞذف اص سلجب ثٟتش ٚ ٔٛثشتش ػُٕ وٙ ٢ثبصاسٞب

al, 2018تلاؽ ػبصٔبٖ ٞب  ٣بث٤( ثب ؿىُ ٌشفتٗ ٔفْٟٛ ثبصاس
ػبختٗ ٔحلٛلات خٛد  ض٤ٚ ٔتٕب ب٤ٖٔـتش بص٥خٟت تٛخٝ ثٝ ٘

 ٘ؼجت ثٝ سلجب آغبص ؿذ.
ثبؿذ. ثب  ٣كٙؼت پٛؿبن ٔ شا٤ٖٔؼئّٝ دس ا ٤ٗثبسص ا ٔثبَ

دس ػشكٝ كٙؼت پٛؿبن وـٛس ٚ  ٣خبسخ ٢حضٛس ثش٘ذٞب
 ٢ٚ ثش٘ذٞب ٣بث٤دس ثبصاس ٞذف ثخؾ ثبصاس ٣ثبصاس سلبثت دبد٤ا

ٚ تب وٖٙٛ  ذ٤ػبختٗ خذٔبت خٛد آغبص ٌشد ض٤دس ٔتٕب ٣داخّ
 ادأٝ داؿتٝ اػت.

 ٢تدبس ت٥ثٝ ٔٛلؼ ٣م٥( دس تحم2120ٚٚساَ  ٚ ٕٞىبساٖ)
حُٕ ٚ ٘مُ ثب تٛخٝ ثٝ استجبعبت سػب٘ٝ  ٢دس ؿشوت ٞب ذاس٤پب
 ذ٥ٜسػ د٥ٝ٘ت ٤ٗثٝ ا ك٥تحم ٤ٗپشداختٝ ا٘ذ. دس ا ٣اختٕبػ ٢ٞب

دس  ٢ػّٕىشد ٢ذاس٤پب ٢ب٤ؿشوت ٞب اص ٔضا ٙى٤ٝا٘ذ ػلاسغٓ ا
ؿىبف دس  ه٤ ٣ٕبػاخت ذاس٤پب ت٥وٙٙذٜ، ٔٛلؼ ٣ثبصاس اػتفبدٜ ٔ

ثٝ  ش٘ذٞب٤دٞٙذ وٝ  ٣ٔ ـٟٙبد٥ثبؿذ. آٟ٘ب پ ٣أشٚص ٔ ٢ثبصاسٞب
ثش٘ذ  ض٤تٛا٘ذ تٕب ٣تٛخٝ وٙٙذ چشاوٝ ٔ ٣احؼبػ ٢ذاس٤پب ٢ب٤ٔضا

 ٢دس ػغٛح ٔختّف ثشا ٢ٔٛثش ٔـتش ٢سا ثب ٔـبسوت ٞب
 (.Vural et al, 2021)ذ٤ٕ٘ب دبد٤ثش٘ذ خبف ا ب٤ؿشوت ٚ 

 ٣بث٤ ت٥ثٝ تٛػؼٝ تٓ ٔٛلؼ ٣م٥( دس تحم2120) ى٥ٝٚ پ ٣وٛتؼ
ٔلشف وٙٙذٌبٖ  ٣ؿخل ٢ثش٘ذ ٔملذ ثش اػبع اسصؿٟب

ٌزؿتٝ دس  مبت٥ػلاٜٚ ثش ٔشٚس تحم ك٥تحم ٤ٗپشداختٝ ا٘ذ. ا
 ض٥٘ ٣ذا٥٘ٔ مبت٥تحم ٢ثش٘ذ ٌشدؿٍش ٣بث٤ ت٥ٔٛلؼ ٥ٝٙصٔ

ثٝ دػت آٔذٜ ٔـخق ؿذٜ  ح٤كٛست دادٜ اػت. ثش اػبع ٘تب
 ه٤تٛا٘ذ دس ا٘تخبة  ٣ٔ ٣ا٘ذو ٣ؿخل ٢ٞب ٣ظ٤ٌٚاػت 

 غ٤تٛاٖ ثٝ كٙب ٣أش سا ٔ ٤ٗثبؿذ ٚ ا ٥ُدخ ٢ثش٘ذ ٌشدؿٍش
 ٣ؿخل ٢اسصؽ ٞب ٣٤ٌؼتشؽ داسد. ؿٙبػب ض٥ٔـبثٝ ٘

 ٢ثش٘ذٞب ٣بث٤ ت٥تٛا٘ذ ٔـىُ تٛػؼٝ ٔٛلؼ ٣ٔ ب٤ٖٔـتش
 دبد٤ا ٣سلبثت ض٤تٕب ك٤عش ٤ٗسا ثشعشف ٕ٘ٛدٜ ٚ اص ا ٢ٌشدؿٍش

 (.Kotsi & Pike, 2021)ذ٤ٕ٘ب

 ٢ش٥بد٤ٌ"ثب ػٙٛاٖ  ٣م٥( دس تحم2121ٚ ٕٞىبساٖ)  وٛٔب
دس كٙؼت استجبعبت دس  ه٤اػتشاتظ ٣بث٤ ت٥ٚ ٔٛلؼ ٣ػبصٔب٘

 ٣بث٤ٔذاْٚ دس ٔٛضغ  ٢ش٥بد٤ٌ٘ـبٖ دادٜ ا٘ذ وٝ  "ب٥وٙ
 ح٤داسد. ٘تب ش٥تأث ب٥استجبعبت اص ساٜ دٚس دس وٙ غ٤كٙب ه٤اػتشاتظ

سا ثش اػبع  ْٔذاٚ ٢ش٥بد٤ٌوٝ  ٣استجبع غ٤وشد وٝ كٙب ذ٥٤تأ
وبس  ٤ٗوٝ ا ٣٤وشد٘ذ، ٘ؼجت ثٝ ػبصٔبٖ ٞب ٣تدشثٝ ٔ ٢٘ٛآٚس

ثذاٖ  ٤ٗٞؼتٙذ. ا ٢ثٟتش ه٤اػتشاتظ ت٥ٔٛلؼ ٢سا ٘ذاس٘ذ، داسا
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ٔٛضغ  دبد٤ٔذاْٚ ٔٙدش ثٝ ا ٢ش٥بد٤ٌاػت وٝ ثٟجٛد  ٣ٔؼٙ
 ٣ٔ ب٥ثٟتش دس كٙؼت استجبعبت اص ساٜ دٚس دس وٙ ه٤اػتشاتظ
 ٣وٙذ وٝ ثٝ عٛس وّ ٣ٔ ٢ش٥ٌ د٥ٝٔغبِؼٝ ٘ت ٤ٗؿٛد. ا

ثب ٔٛضغ  ٢استجبط ٔؼٙب داس ٢اص ٘ظش آٔبس ٣ػبصٔب٘ ٢ش٥بد٤ٌ
 (.Kuma et al, 2020)داسد ه٤اػتشاتظ ٣بث٤

ثب ػٙٛاٖ  ٣م٥( دس تحم2121) ذ٥ِِٓٛٞ-ٚ ٞدّٓ ػب٘ذساػتٛسْ

 ٢دس ثبصاس وبلاٞب ٢ٔـتش ٢ٔدذد ٚفبداس ٣بث٤ٔٛضغ "
 ٣ٔلشف ٢وٝ دس ثبصاس وبلاٞب ذ٘ذ٥سػ د٥ٝ٘ت ٤ٗثٝ ا "٣ٔلشف

 ٣فشاٚا٘ ت٥اص إٞ ب٤ٖوبلا دس رٞٗ ٔـتش ٍب٤ٜتٛخٝ ثٝ خب
ٔـخق  ٢دس فبكّٝ ٞب ؼت٤ثب ٣ػجت ٔ ٤ٗثشخٛسداس اػت. ثذ

ٔدذد دس  ٣بث٤ ٍب٤ٜ. خبشد٥ٔدذد كٛست ٌ ٣بث٤ٔٛضغ  ذٜؿ
ٚ وبسوٙبٖ ؿشوت سا  ٢ٔـتش ٢ٚفبداس ٣ٔلشف ٢ثبصاس وبلاٞب

ٚفبداس دس  ٣ٚ ٔٙبثغ ا٘ؼب٘ ٢ٔـتش ٢خٛاٞذ داؿت. ٚفبداس ٣دسپ
اثشٌزاس  ٍش٤ىذ٤ ٢سٚتٛا٘ٙذ ثش  ٣ٔ ٤ٝساثغٝ دٚ ػٛ ه٤

 (.Sundström &  Hjelm-Lidholm, 2020)ثبؿٙذ

 ٣بث٤ ٣بث٤ٔٛضغ "ثب ػٙٛاٖ ٣م٥( تحم2109ٚ ٕٞىبساٖ)  وٛذ
 ىشد٤سٚ ه٤ ٣: ٔؼشف٣كٙؼت ذ٥ٜچ٥پ ٢دس ؿشوتٟب ٢ثش٘ذ تدبس

ٔغبِؼٝ  ٤ٗا٘دبْ دادٜ ا٘ذ. ا  "ٔٛضغ ٥٥ٗتؼ ٢ثشا ٢ٙذ٤ٚ فشا ب٤پٛ
 ٢ثب ػبص ٚ وبسٞب ٤ًٙدٚ ِٞٛذ ٢ٚ ثش سٚ ب٥ٜخؼجٝ ػ ىشد٤ثب سٚ

ِٛ ذ٥ٜچ٥پ  ٣ٞب حبو بفت٤ٝكٛست ٌشفتٝ اػت.  ٢ٚ تدبس ٢ذ٥ت
تىشاس  ٙذ٤فشآ ه٤ثش٘ذ ؿشوت ٞب ثٝ ػٙٛاٖ  ٣بث٤اص دسن ٔٛضغ 

 ه٤اص  ؾ٥ث ٢ض٥أش چ ٤ٗاػت ٚ ا ٣ؿٛ٘ذٜ ٚ چٙذ ػغح
ؿٛد وٝ  ٣ٔ بفت٤دس ػغح ؿشوت ٞب اػت.  ٣بث٤ثبصاس ت٥فؼبِ

ٞفت ٔشحّٝ)ٔشاحُ ٔذَ ٚاوش(  اص ٣بث٤ ت٥ٔٛلؼ ٢لؼٕت ٞب
 ٣ٔ ش٥٥تغ دبد٤ٔٛا٘غ دس ا دبد٤ثبػث ا ه٤ٌزس٘ذ وٝ ٞش  ٣ٔ

 ٙذ٤فشا ه٤ثٝ ػٙٛاٖ  ذ٤ثش٘ذ ؿشوت ٞب ثب ٣بث٤ؿٛ٘ذ. ٔٛضغ 

 تدبس٢–٢ذ٥تِٛ ذاس٤ؿٛد وٝ ادغبْ ػغٛح پب ٣تّم ه٤اػتشاتظ

ٟٔٓ  ه٤اػتشاتظ ٤ٝوٛچه سٚ ٢ذادٞب٤دس سٚ ٣ٔٛلت ٣ٚ ػغٛح
 (.Koch et al, 2019)ذ٤آ ٣ٔ ذ٤پذ

ػٛأُ "ثب ػٙٛاٖ  ٣م٥( دس تحم2109ٚ ٕٞىبساٖ)  ٣فٛٔبػِٛ
ٔدذد  ٣بث٤دا٘ـٍبٜ: اسص ه٤اػتشاتظ ت٥وٙٙذٜ ٔٛلؼ ٥٥ٗتؼ

 ت٥وٙٙذٜ ٔٛلؼ ٥٥ٗػٛأُ تؼ ٢ػبص ٢ثب تئٛس "ػبصٔبٖ
دا٘ـٍبٜ  ٣ػبصٔب٘ ت٥ثٝ ثحث دس ٔٛسد فؼبِ ،٢ٟ٘بد ه٤اػتشاتظ

 ٢شٚٞب٥وٙذ وٝ ػلاٜٚ ثش ٘ ٣اػتذلاَ ٔ ٤ٗوٙذ. ا ٣وٕه ٔ
دس ٘ظش  ذ٤ثب ض٥٘ ٣، ثؼذ ػبصٔب٘ ٣ت٤ش٤ٔذ ت٥ٚ ػملا٘ ٣غ٥ٔح

 بت٥ٔختّظ دس ادث ٣ٌشفتٝ ؿٛد. ثب پشداختٗ ثٝ ؿٛاٞذ تدشث
 شات٥ثب تأث ٢ٔذاخّٝ ا ش٥سا ثٝ ػٙٛاٖ ٔتغ ٣ٔشثٛعٝ، ثؼذ ػبصٔب٘

 ش٥خبسج( تأث-)دسٖٚ ٣)خبسج اص دسٖٚ( ٚ الذأبت ػبصٔب٘ ٣ش٥٘ٚث
دس ػٝ ٔؤِفٝ  ٣ػبصٔب٘ ذؿذٜ اػت. ثؼ ٢ٌزاسد، ٔفْٟٛ ػبص ٣ٔ

، وٝ دس  ت٤ٚ ٔشوض ت٤، ٞٛ ٣: ػبختبس ػبصٔب٥ٓ٘وٙ ٣ٔ ٣بت٥ػّٕ

دادٜ ؿذٜ  ح٥تٛض ـتش٥ٔؤِفٝ ٞب ٚ ؿبخق ٞب ث ش٤ص

 .(Fumasoli et al, 2019)اػت
 ت٥ٔٛلؼ ش٥تأث"ثب ػٙٛاٖ  ٣م٥( دس تحم2109ٚ ٕٞىبساٖ)  وِٛت

دس  ٣ثش ػّٕىشد ػبصٔب٘ ٢ٔـتش ٣وّ ٢ساٜ حُ ٞب ه٤اػتشاتظ
 ٤ٗثٝ ا "ب٥كٙؼت استجبعبت ، دس خىؼٖٛ ِٕٛٔٛ اِٚٝ وّت وٙ

ٔثجت  ش٥دِٚت تأث ٢٘بٔٝ ٞب ٥٤ٗدس آ ش٥٥ا٘ذ وٝ تغ ذ٥ٜسػ د٥ٝ٘ت
 ب٥دس وٙ ٣خبثشاتٔ ٢ثش ػّٕىشد ؿشوت ٞب ٢داس ٣ٔؼٙ بس٥ٚ ثؼ

ٚ  ٣ٔمشسات دِٚت ٥ٗدٞذ وٝ ث ٣٘ـبٖ ٔ ح٤٘تب ٤ٗداؿتٝ اػت. ا
 ٣ٕٞجؼتٍ ب٥دس وٙ ٣ٔخبثشات ٢ؿشوت ٞب ٣ػّٕىشد ػبصٔب٘

ٔغبِؼٝ  ٤ٗداس اػت. ا ٣ٚ ٔثجت ٚخٛد داسد وٝ ٔؼٙ ف٥ضؼ
 ٢ساٜ حُ ٔـتش ه٤اػتشاتظ ٣بث٤ ت٥ٌشفت وٝ وُ ٔٛلؼ د٥ٝ٘ت
دس  ٣ٔخبثشات ٢ٞب ؿشوت ٣ثش ػّٕىشد ػبصٔب٘ ٢داس ٣ٔؼٙ ش٥تأث
ٌشفت وٝ ثب ٔمشسات  د٥ٝ٘ت ٥ٗٔغبِؼٝ ٕٞچٙ ٤ٗداسد. ا ب٥وٙ

ٔٛسد ٔغبِؼٝ ػّٕىشد  ه٤ٔٙبػت دِٚت ، ٔٛاضغ اػتشاتظ
 ٣سا استمب ٔ ب٥دس كٙؼت استجبعبت اص ساٜ دٚس دس وٙ ٣ػبصٔب٘

 ٣بث٥دػت ٢ثشا شا٤ٖوٙذ وٝ ٔذ ٣ٔ ٥ٝٔغبِؼٝ تٛك ٤ٗثخـذ. ا
 ٢سٚ ذ٤ٔشثٛعٝ ، ثب ٢دس ػبصٔبٖ ٞب ٣ػبِ ٣ثٝ ػّٕىشد ػبصٔب٘

ٔغبِؼٝ ثٝ  ٤ٗاػتفبدٜ وٙٙذ. ا ٢ٔـتش ه٤اػتشاتظ ت٥وُ ٔٛلؼ
ٔمشسات خٛة ٚ وبسآٔذ  ٤ٗوٙذ تذٚ ٣ٔ ٥ٌٝزاساٖ تٛك بػت٥ػ

 ٣ػّٕىشد ػبصٔبٖ ٔ ؾ٤دِٚت اػت وٝ ثٝ ٘ٛثٝ خٛد ثبػث افضا
 (.Kulet et al, 2019)ؿٛد

چبسچٛة  ه٤"ثب ػٙٛاٖ  ٣م٥( تحم2109ٚ تبٔپؼٖٛ ) چبسد٤س
 ٢اسصؿٟب ت٥: تشو٣اسصؽ ػبصٔب٘ ٢ثشا ذ٤خذ ٣بث٤ ت٥ٔٛلؼ

 ت٥ا٘دبْ دادٜ ا٘ذ. دس ثٝ سػٕ "٢ٔـتش ت٤ثب ٔحٛس ٣ػبصٔب٘
سا  ك٥وٝ تب ثٝ أشٚص اسصؽ تحم ض٤ٔتٕب ٢تٟب٥ؿٙبختٗ ٔٛلؼ

ٔـخق  ٣ٚ ٕٞپٛؿب٘ ض٤ٔتٕب ٢تٟب٥اؿغبَ وشدٜ اػت، ٔٛلؼ
 ٢ش٥دس ٔمبثُ خٟت ٌ ٢وٝ ثب ٔـتش ٣ا٘ذ وٝ )ٍٞٙبٔ ؿذٜ

 ٣بث٤ ت٥چبسچٛة ٔٛلؼ ه٤( ش٘ذ٥ٌ ٣ؿشوت ٔحٛس لشاس ٔ ٢ٞب
 شا٤ٔغبِؼٝ اػت ص ؼت٤ٝؿب "اسصؽ"وٙٙذ.  ٣ٔ ذ٥تِٛ ٣اكّ

سا  ٣سلبثت ت٤وٙذ ، ٔض ٣ٔ ٥٥ٗسٞجشاٖ تؼ ٢سا ثشا ت٥ٔٛفم
وٙذ. اسصؽ  ٣وٕه ٔ ٢وٙذ ٚ ثٝ سٚ٘ك التلبد ٣فشاٞٓ ٔ
 ٥ُاص لج ٣٤ٞب ٥ٝٙثبؿذ وٝ صٔ ٣ٔفْٟٛ ػبِ ه٤ ػتٕٔىٗ ا

 دبد٤سٚاثظ سا ا ٣بث٤خذٔبت ٚ ثبصاس ت٤ٔحلٛلات، سضب ت٥ف٥و
 (.Richardson & Thompson, 2019)وشدٜ اػت

ٔٛضغ  ش٥تبث "ثب ػٙٛاٖ  ٣م٥( دس تحم2108ٚ ٕٞىبساٖ)  پب٘ذا
 د٥ٝ٘ت ٤ٗثٝ ا "بص٥حك أت ٤ٝٙٞض ٢ثش ػبختبس ه٤اػتشاتظ ٣بث٤

ٚ  ٣إِّّ ٥ٗحضٛس ث ٙب٥ٖاعٕ ت٥لبثّ ٢ا٘ذ وٝ دس اػتشاتظ ذ٥ٜسػ
 ٢خذٔبت آٔٛصؽ ٞب ٢ش٥خٟت ٌ ٢ا٘ذاصٜ ؿجىٝ، دس اػتشاتظ

ؿذٜ ثش  اسائٝاص خذٔبت  ٣جب٥٘ضٕٗ خذٔت وبسوٙبٖ ٚ پـت
 ٢ٚفبداس ٢ٞب ٤ٝٙدٞٙذٜ ٞب ٚ ٞض بص٥حك أت ٢خبس ٢ٞب ٤ٝٙٞض
 ض٥٘ ٣ٙـ٤ٌض ٢دس اػتشاتظ ت٤ٌزاس٘ذ. ٚ دس ٟ٘ب ٣ٔثجت ٔ ش٥تبث
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 بص٥حك أت ٢خبس ٢ٞب ٤ٝٙاسصؽ خبِق ٔٛسد ا٘تظبس ثش ٞض
 ٣ٔ ٣ٔٙف شٌزاس٥تبث ٢ٚفبداس ٢ٞب ٤ٝٙدٞٙذٜ ٞب ٚ ٞض

 (.Panda et al,2018)ٌزاسد

 ٢اػتشاتظ "ثب ػٙٛاٖ  ٣م٥( دس تحم2108ٚ ٕٞىبساٖ)  ثّٙىؼٖٛ
 "دس غٙب ٣ٚ خبسخ ٣ثٛٔ ٣خشدٜ فشٚؿ ٢ثشا ٣بث٤ ت٥ٔٛلؼ ٢ٞب

دس خشدٜ  ب٤ٖدس رٞٗ ٔـتش ه٤اػتشاتظ ت٥ٔٛلؼ دبد٤ثب ٞذف ا
دس وـٛس غٙب ٔدٕٛػب ؿؾ خشدٜ  ٣ٚ خبسخ ٣ثٛٔ ٢ٞب ٣فشٚؿ
لشاس داد٘ذ. وٝ ػٝ  ٣دس كٙؼت پٛؿبن ٔٛسد ثشسػ ٣فشٚؿ

ثٛد٘ذ. ثش  ٣خبسخ ٣ٚ ػٝ خشدٜ فشٚؿ ٣ثٛٔ ٣خشدٜ فشٚؿ
 ٣ٚ خبسخ ٣دٚ دػتٝ ثٛٔ ؼ٤ٝثٝ دػت آٔذٜ اص ٔمب ح٤اػبع ٘تب

ثٝ  ب٤ٖٔٙبػت دس رٞٗ ٔـتش ت٥ٔٛلؼ دبد٤ٔـخق ؿذ ا
 ٣ٛدٖ خشدٜ فشٚؽ ثؼتٍث ٣خبسخ ب٤ثٛدٖ ٚ  ٣خض ثٛٔ ٣ػٛأّ

اص  ٣بث٤ٔٙبػت ٔٛضغ  ٢اػبع اػتفبدٜ اص اػتشاتظ ٤ٗداسد. ثش ا
 ـٟٙبدات٥پ ت٥ٚ خزاث ٙب٥ٖاعٕ دبد٤خذٔبت ٔٙبػت، ا ك٤عش

ٔٙبػت دس  ٣اص آٖ خشدٜ فشٚؿ ٍب٤ٜخب دبد٤اسائٝ ؿذٜ ثبػث ا
 (.blankson et al, 2018)ٌشدد ٣ٔ ب٤ٖرٞٗ ٔـتش

تحت  ٣م٥( دس تحم0395ٚ ٕٞىبساٖ) ك٥ٔحٕٛد خ ب٤ٖٔحٕٛد
 ذٌب٤ٜپٙح ػتبسٜ اص د ٢ثش٘ذ ٞتُ ٞب ٣بث٤ ٍب٤ٜخب"ػٙٛاٖ 

 ٣ٞؼتٝ اكّ ش٥ثش اػبع ػٝ ٔتغ "٣ٔؼبفشت ٢آطا٘غ ٞب
ثٝ  ٙذ٤ٜوٙٙذٜ ٚ خذٔبت فضا ٥ُٔحلَٛ، خذٔبت تؼٟ

 ب٤ٖٔٙبػت دس رٞٗ ٔـتش ٍب٤ٜخب دبد٤ٔٛثش دس ا ٢شٞب٥ٔتغ
اعلاػبت، ٌشفتٗ  ٢داد٘ذ. ِٔٛفٝ ٞب شاسل ٣٤ٔٛسد ؿٙبػب

خذٔبت  ش٥ٔتغ ٢ػفبسؽ، كذٚس كٛست حؼبة، پشداخت ثشا
ٚ  ٢أب٘تذاس ،٢ٔـبٚسٜ، ٟٕٔبٖ ٘ٛاص ٢وٙٙذٜ ٚ ِٔٛفٝ ٞب ٥ُتؼٟ

 ب٤ٖٔذ ٘ظش ٔـتش ٙذ٤ٜخذٔبت فضا ش٥ٔتغ ٢ثشا ٣٤خذٔبت اػتثٙب
پٙح ػتبسٜ ٔـٟذ خٟت  ٢اػبع ٞتُ ٞب ٤ٗثبؿذ. ثش ا ٣ٔ
ثش اػبع  ؼت٤ثب ٣ٔ ب٤ٖدس رٞٗ ٔـتش ػتٔٙب ٍب٤ٜخب دبد٤ا
سلبثت  ٍش٤ىذ٤ؿذٜ ثب  ٣٤ؿٙبػب ٢ٚ ِٔٛفٝ ٞب شٞب٥ٔتغ ٤ٗا

 (.0395)ٔحٕٛد٤بٖ ٔحٕٛد خ٥ك ٚ ٕٞىبساٖ، وٙٙذ
ٚ اسائٝ ٔذَ  ٣عشاح"ثب ػٙٛاٖ  ٣م٥( دس تحم0393)٣اػظٕ
)ٔٛسد ٔغبِؼٝ: ٥ٕ٣كٙؼت پتشٚؿ ه٤اػتشاتظ ٣بث٤ ت٥ٔٛلؼ

دادٜ ا٘ذ. ثش اػبع ٔذَ  ا٘دبْ "(ؼت٥ٖٛث ٥ٕ٣ؿشوت پتشٚؿ
 ٣٤ثبلا بس٥اػتجبس ٚ ٔؼ ٢ثٝ دػت آٔذٜ اص پظٚٞؾ وٝ داسا ٣٤ٟ٘ب
ٚ  ٣بث٤ثبصاس خت٥ٝآٔ ،٢ا ٥ٝٙصٔ ،٣غ٥ٔح ٢شٞب٥ثبؿذ، ٔتغ ٣ٔ

 ؼت٥ٖٛث ٥ٕ٣ؿشوت پتشٚؿ ه٤اػتشاتظ ٣بث٤ ت٥ثش ٔٛلؼ ٣ادساو
ٚخٛد  ٢ساثغٝ ٔثجت ٚ ٔؼٙبداس شٞب٥ٔتغ ٤ٗا ب٥ٖاثشٌزاس٘ذ ٚ ٔ

 ٢داسا ٣غ٥ٔح ٢شٞب٥ٔتغ ذ٤ٗٔآصٖٔٛ فش ح٤داسد. ثش اػبع ٘تب
دس  ش٥تبث ٤ٗوٕتش ٢داسا ٣ادساو ٢شٞب٥ٚ ٔتغ ش٥تبث ٤ٗـتش٥ث

 ٥ٕ٣تشٚؿؿشوت پ ٤ٗا ه٤اػتشاتظ ت٥ٔٛلؼ ٥٥ٗتؼ
 (.0393)اػظ٣ٕ، داس٘ذ

 ضناسی پژوهص وشر

ثٝ ِحبػ ٞذف، وبسثشد٢ ٚ ثٝ ِحبػ سٚؽ ا٘دبْ  ا٤ٗ پظٚٞؾ
تحم٥ك، تٛك٥ف٣ ٚ ثشحؼت ٘حٜٛ اخشا ٚ اص ثؼذ ٌشدآٚس٢ 

ٚ ثب ثٟشٜ ٥ٌش٢ اص پشػؾ ٘بٔٝ   اعلاػبت اص ٘ٛع دِف٣ )و٥ف٣(
 تحم٥ك دس وٝ آ٘دب دسخٝ ا٢ ٥ِىشت ثٝ ا٘دبْ سػ٥ذٜ اػت. اص 5

 ٤بث٣ ثشا٢ دػت ٞب٣٤ دادٜ پشػـٙبٔٝ، اثضاس اص اػتفبدٜ ثب حبضش
 ا٤ٗ ٞذف ٕٞچ٥ٙٗ ٚ ؿذٜ ٌشدآٚس٢ اػتشاتظ٤ه ٤بث٣ ٔٛضغ ثٝ

 ٤بث٣ ٔٛضغ ٢ ص٥ٔٙٝ وبسثشد٢ دس دا٘ؾ ثؼظ تحم٥ك
 آٖ أثبَ ٚ ٞب عشح ٞب، ثش٘بٔٝ ٢ ت٥ٟٝ ٚ تذ٤ٚٗ ٚ اػتشاتظ٤ه

 اػت.
ؿشوت ٞب ٚ  شا٤ٖپبُ٘ خجشٌبٖ ؿبُٔ ٔذ ك٥تحم ٢آٔبس خبٔؼٝ

ثبؿذ. ثب تٛخٝ  ٣ٔغشح پٛؿبن دس اػتبٖ تٟشاٖ ٔ ذوٙٙذٌب٥ٖتِٛ
 05ا٘دبْ ٌشفتٝ اػت  ٣ثٝ كٛست لضبٚت ش٥٢ثٝ آ٘ىٝ ٕ٘ٛ٘ٝ ٌ

پٛؿبن دس  ذ٥ثضسي ٚ ٔغشح تِٛ ٢ؿشوت ٞب شا٤ٖ٘فش اص ٔذ
 اػتبٖ تٟشاٖ ا٘تخبة ؿذ٘ذ.

 ٣ذا٥٘پظٚٞؾ اص سٚؽ ٞب٢ سٚؽ وتبثخب٘ٝ ا٢ ٚ ٔ ٤ٗا دس
ثشا٢ خٕغ آٚس٢ دادٜ ٞب اػتفبدٜ ؿذٜ اػت. خٟت ٌشدآٚس٢ 

ٔٛضٛع، اص  ك٥تحم بت٥٘ظش٢ ٚ ادث ٣ٔجب٘ ٥ٝٙاعلاػبت دس صٔ
٘بٔٝ ٞب٢ ٔشتجظ ثب  ب٤ٖٔٙبثغ وتبثخب٘ٝ ا٢، ٔمبِٝ ٞب، وتبثٟب، پب

ؿذٜ  تفبدٜٔؼتجش اػ ٣ٞب٢ اعلاػبت ٍب٤ٜٔٛضٛع پظٚٞؾ ٚ پب
اػضب٢  ٥ٗدس ػٝ ٔشحّٝ ث ٣٤پشػـٙبٔٝ ٞب ٥ٗاػت. ٕٞچٙ

ٚ پبػخ ٞب٢ اػضبء ثشا٢ وؼت  غ٤تٛص ك٥پبُ٘ خجشٌبٖ تحم
 .ذ٤ٌشد ٥ُٚ تحّ ٤ٝٔذ٘ظش ٔحمك خٕغ آٚس٢ ٚ تدض ح٤٘تب
اػتفبدٜ  ٣دِف ه٥ٔذَ اص تىٙ ٢ِٔٛفٝ ٞب ٣٤ٔٙظٛس ؿٙبػب ثٝ

ٔتـىُ اص افشاد٢ اػت وٝ دس ٔٛضٛع  ٣ؿذٜ اػت. پبُ٘ دِف
افشاد  ٤ٗا ٙؾ٤ثبؿٙذ. ٌض ٣پظٚٞؾ داسا٢ دا٘ؾ ٚ تخلق وبف

 ٣ٔشاحُ سٚؽ دِف ٤ٗلاصْ ثبؿٙذ اص ٟٕٔتش ظ٤وٝ ٚاخذ ؿشا
ا٘تخبة  ٣چٍٍٛ٘ ،٣پبُ٘ دِف ٥ُ٘ىتٝ دس تـى ٥ٗاِٚاػت. 

كٛست  ٣احتٕبِ ش٥غ ش٥٢ٕ٘ٛ٘ٝ ٌ ك٤اػضب٢ آٖ اػت وٝ اص عش
ٞذف داس  ش٥٢سٚؽ اػضبء ثٝ كٛست ٕ٘ٛ٘ٝ ٌ ٤ٗ. دس اشد٥ٌ ٣ٔ
فشم  ٤ٗسٚؽ ثش ا ٤ٗا شا٤ؿٛ٘ذ ص ٣ا٘تخبة ٔ ٣لضبٚت ب٤

 ٙؾ٤اػتٛاس اػت وٝ دا٘ؾ پظٚٞـٍش دسثبسٜ خبٔؼٝ ثشا٢ ٌض
 ُ٘اػبع، اػضب٢ پب ٤ٗاػضب٢ پبُ٘ لبثُ اػتفبدٜ اػت. ثش ا

ٚ  ٣احتٕبِ ش٥غ ش٥٢پظٚٞؾ ثٝ كٛست ٕ٘ٛ٘ٝ ٌ ٤ٗثشا٢ ا ٣دِف
 ؿذ٘ذ.  ذ٤ٜثشٌض ٣لضبٚت ب٤اص سٚؽ ٞب٢ ٞذف داس ٚ  ٣ج٥تشو
دس  ه٤اػتشاتظ ٣بث٤ ٔٛضغاص ٔؤِفٝ ٞب٢  ٣ؼت٥دٚس اَٚ ِ دس

ثٝ دػت آٔذٜ اػت  ك٥تحم ٥ٝٙـ٥كٙؼت پٛؿبن وٝ اص ٔشٚس پ
اػضبء لشاس ٌشفت.  بس٥آٟ٘ب دس اخت ت٥إٞ ضا٥ٖٔ ٥٥ٗثشا٢ تؼ

ٞب٢ خٛد سا دسثبسٜ ٔؤِفٝ  ذ٤ٜػپغ اص آٟ٘ب خٛاػتٝ ؿذ وٝ ا
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لشاس ٘ذاس٘ذ. دس دٚس دْٚ  ؼت٥وٝ دس ِ ٙذ٤اسائٝ ٕ٘ب ٣٤ٞب
ؿذٜ ثٛد٘ذ ثشا٢  ـٟٙبد٥وٝ دس دٚس اَٚ پ ٣ٔدٕٛػٝ ػٛأّ

لشاس ٌشفت ٚ دس دٚس ػْٛ، ٘ظش  آ٘بٖ بس٥دس اخت ت٥إٞ ٥٥ٗتؼ
وٝ دس دٚسٞب٢ اَٚ ٚ دْٚ ٟٔٓ  ٣اػضب٢ پبُ٘ دسثبسٜ ػٛأّ

ثب  تب٤ٚ ٟ٘ب ذ٤ٌشد بفت٤دادٜ ؿذٜ ثٛد٘ذ، ٔدذدا دسً ق٥تـخ
 ٣بث٤ٔٛضغ  ٤ٕ٣داپبػخ ٞب ٔذَ پبسا ٥ٗب٥ٍ٘تٛخٝ ثٝ ٔ

 كٙؼت پٛؿبن ثٝ دػت آٔذ. ثبصاسٌشا ه٤اػتشاتظ

 ها افتهیو  ها دادهتحلیل 
 كٛست ثٝ پشػـٙبٔٝ 05 تؼذاد ثٝ دِف٣ اَٚ دٚس پشػـٙبٔٝ
 اَٚ ثخؾ ٌشد٤ذ. دس تٛص٤غ پبُ٘ اػضب٢ ث٥ٗ حضٛس٢

 تأث٥ش ٥ٔضاٖ دسثبس٠ سا خٛد ٘ظش ثب٤ذ پبػخٍٛ ؿذٜ، ٤بد پشػـٙبٔٝ
اػلاْ  پ٥ـ٥ٗ ٞب٢ پظٚٞؾ اص ؿذٜ ػٛأُ اػتخشاج اص ٤ه ٞش

٣ٔ وشد٘ذ وٝ ٘تب٤ح حبكُ اص ا٤ٗ ثخؾ دس خذَٚ ر٤ُ 
 ٔـخق ٣ٔ ثبؿذ

 
: ٘ظش پبُ٘ خجشٌبٖ دسثبسٜ ِٔٛفٝ ٞب٢ ٔؼتخشج اص پ٥ـ٥ٙٝ 0خذَٚ 

 تحم٥ك
ا٘حشاف  ٥ٔب٥ٍٗ٘ تؼذاد ِٔٛفٝ ٞب ٔتغ٥ش

 ٔؼ٥بس
 ا٤ِٛٚت

ػٛأُ 
 ػبصٔب٣٘

 3 1.50641 4.4667 05 ٟٔبستٟب
 3 1.50641 4.4667 05 دا٘ؾ

٣  0 1.51719 4.6 05 ٔٙبثغ ا٘ؼب٘
ػبختبس 
 ػبصٔب٣٘

05 4.5333 1.50641 2 

ػّٕىشد 
 ػبصٔب٣٘

05 4.4667 1.50641 3 

٘ٛآٚس٢ 
 ػبصٔب٣٘

05 4.4667 1.50641 3 

ػٛأُ 
 ٔـتش٢

سضب٤ت اص 
 ٔحلَٛ

05 4.5333 1.50641 0 

 0 1.50641 4.4667 05 خزاث٥ت
لبث٥ّت 
 اع٥ٕٙبٖ

05 4.2 1.40414 2 

ٚفبداس٢ 
 ٔـتش٢

05 4.4667 1.50641 0 

تٛاٖ 
 سلبثت

 0 1.50641 4.4667 05 تٛاٖ سلبثت

ػٛأُ 
 ص٥ٔٙٝ ا٢

 3 1.48795 4.6667 05 ٔح٥ظ كٙؼت
آ٥ٔختٝ 
 ثبصاس٤بث٣

05 3.1111 0.25375 5 

ػغح 
ط٢  تىِٙٛٛ

05 4.7333 1.45774 2 

ح سػب٘ٝ 
 اختٕبػ٣

05 4.8667 1.35087 0 

 ساٞجشدٞب
 0 1.63246 4.8 05 تٕب٤ض

سٞجش٢ 
 ٞض٤ٝٙ

05 4.4 1.40414 2 

ػٛأُ 
تؼ٥ُٟ 
 وٙٙذٜ

چشخٝ ػٕش 
 ٔحلَٛ

05 4.4667 1.50641 2 

و٥ف٥ت 
 ٔحلَٛ

05 4.7333 1.45774 0 

 

 ػٛأُ اسائ١ ثٝ دِف٣ سٚؽ اَٚ دٚس پشػـٙبٔٝ دْٚ ثخؾ
 ٘جٛد، ٔٛخٛد ثخؾ اَٚ ٥ِؼت دس وٝ داؿت اختلبف ٔٛثش٢

 دس. ؿذ ٣ٔ ٔحؼٛة و٥ّذ٢ ٚ ٟٔٓ دٞٙذٌبٖ پبػخ ٘ظش اص أب
 ٔغشح سا ػبُٔ 52 ٔدٕٛع پبػخذٞٙذٌبٖ دس ثخؾ، ا٤ٗ

 اص. ٔب٘ذ ثبل٣ ػبُٔ 33 تؼذاد آٟ٘ب، اص ثشخ٣ تشو٥ت ثب وٝ وشد٘ذ
 اَٚ ثخؾ دس ٔٙذسج ػٛأُ ثب ٘ٛػ٣ ثٝ ػبُٔ 6 ٥ٔبٖ، ا٤ٗ

ثش  ٔؤثش ػبُٔ 27 آٟ٘ب حزف اص پغ وٝ ثٛد ٤ىؼبٖ پشػـٙبٔٝ
 . ٌشد٤ذ اػتخشاج اػتشاتظ٤ه ٤بث٣ ضغٔٛ
 

 اػتشاتظ٤ه اص ٘ظش خجشٌبٖ: ػٛأُ ٔٛثش ثش تؼ٥٥ٗ ٔٛلؼ٥ت 2خذَٚ 
 تؼذاد تىشاس ِٔٛفٝ ٞب ٔتغ٥ش

٣  ػٛأُ ػبصٔب٘

 8 فشًٞٙ ػبصٔب٣٘
 7 سٞجش٢

 2 لذست خزة ٔٙبثغ
 2 تد٥ٟضات ٔٙبػت
 0 اخلاق حشفٝ ا٢
 0 فٙبٚس٢ اعلاػبت

ٞذف ٌزاس٢ وٛتبٜ ٚ ثّٙذ 
 ٔذت

0 

 ػٛأُ ٔـتش٢
ـتش٢  03 ادساوبت ر٣ٙٞٔ 

 6 آ٥ٔختٝ ثبصاس٤بث٣
 2 ٕ٘ٛ٘ٝ وبس٢

 تٛاٖ سلبثت

 00 ٔذ٤ش٤ت ٞض٤ٙٝ ٞب
 8 تب٥ٔٗ ٔب٣ِ

 9 و٥ف٥ت
 4 ٔض٤ت سلبثت٣

ػٛأُ ص٥ٔٝٙ 
 ا٢

 3 تج٥ّغبت
 8 ٘ٛع ثؼتٝ ثٙذ٢

لا٤ٗ  4 ثبصاس٤بث٣ آ٘
 6 لذست خش٤ذ

 5 لٛا٥٘ٗ حبو٥ٕت٣

 ساٞجشدٞب
 7 تٕشوض

 3 ثش٘ذػبص٢
 6 سلبثت خبسخ٣

ػٛأُ تؼ٥ُٟ 
 وٙٙذٜ

 5 ا٥ِٚٝ ثب و٥ف٥تٔٛاد 
 9 عشاح٣ ٔحلَٛ

 01 خذٔبت پغ اص فشٚؽ
 3 ثٟجٛد ٔؼتٕش

 4 اػتب٘ذاسدٞب٢ ث٥ٗ ا٣ِّّٕ

 

 اص ٘فش 05 تؼذاد ثٝ حضٛس٢ كٛست ثٝ دْٚ دٚس پشػـٙبٔٝ
 دٚس دس پبػخذٞٙذٌبٖ ؿذ. تٕب٣ٔ دادٜ تح٤ُٛ پبُ٘ اػضب٢

پشػـٙبٔٝ  دس .ثٛد٘ذ وشدٜ ؿشوت ٥٘ض اَٚ دٚس دس دِف٣، دْٚ
ؿشوت  ػ٢ٛ اص وٝ ٌشد٤ذ اسائٝ ػٛأُ اص ٥ِؼت٣ دْٚ، دٚس

 ٤بث٣ ضغٔٛ ثش ٔٛثش ػٙٛاٖ ػٛأُ ثٝ اَٚ دٚس دس وٙٙذٌبٖ
اػضب٢ پبُ٘ ٥ٔضاٖ ا٥ٕٞت  .ثٛد٘ذ ؿذٜ ٔغشح اػتشاتظ٤ه

اػتشاتظ٤ه تؼ٥٥ٗ وشدٜ ا٘ذ وٝ  ضغٞش٤ه اص ا٤ٗ ػٛأُ ثش ٔٛ
 ٘تب٤ح دس خذَٚ ر٤ُ ٔـخق ٣ٔ ثبؿذ.
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 پبػخ پبُ٘ خجشٌبٖ ثٝ دٚس دْٚ پشػـٙبٔٝ دِف٣: ٘تب٤ح 3خذَٚ 
تؼذا ِٔٛفٝ ٞب ٔتغ٥ش

 د
ا٘ؼشاف  ٥ٔب٥ٍٗ٘

 ٔؼ٥بس
 ا٤ِٛٚت

ػٛأُ 
 ػبصٔب٣٘

فشًٞٙ 
 ػبصٔب٣٘

05 4.5333 1.50641 0 

 2 1.50641 4.4667 05 سٞجش٢
لذست خزة 

 ٔٙبثغ
05 4.2667 1.45774 3 

تد٥ٟضات 
 ٔٙبػت

05 2.6 0.15561 7 

اخلاق حشفٝ 
 ا٢

05 3.0333 0.16101 5 

فٙبٚس٢ 
 اعلاػبت

05 3.2 0.21702 4 

ٞذف ٌزاس٢ 
وٛتبٜ ٚ ثّٙذ 

 ٔذت

05 2.9333 0.13281 6 

ػٛأُ 
 ٔـتش٢

ادساوبت ر٣ٙٞ 
 ٔـتش٢

05 4.2 0.18233 2 

آ٥ٔختٝ 
 ثبصاس٤بث٣

05 4.3333 1.60720 0 

 3 0.24595 2.8667 05 ٕ٘ٛ٘ٝ وبس٢

تٛاٖ 
 سلبثت

ٔذ٤ش٤ت ٞض٤ٙٝ 
 ٞب

05 4.4667 1.50641 0 

 3 1.71373 4.1667 05 تب٥ٔٗ ٔب٣ِ
 4 1.90548 2.4667 05 و٥ف٥ت

 2 1.45774 4.2667 05 ٔض٤ت سلبثت٣

ػٛأُ 
 ص٥ٔٙٝ ا٢

 5 1.90126 3.4 05 تج٥ّغبت
 3 1.67602 3.8 05 ٘ٛع ثؼتٝ ثٙذ٢

لا٤ٗ  4 1.80651 3.6667 05 ثبصاس٤بث٣ آ٘
 2 1.89974 4.3333 05 لذست خش٤ذ

لٛا٥٘ٗ 
 حبو٥ٕت٣

05 4.7333 1.45774 0 

ساٞجشدٞ
 ا

 2 1.63246 4.4 05 تٕشوض
 0 1.50641 4.5333 05 ثش٘ذػبص٢

 3 1.89974 2.6667 05 سلبثت خبسخ٣

ػٛأُ 
تؼ٥ُٟ 
 وٙٙذٜ

ٔٛاد ا٥ِٚٝ ثب 
 و٥ف٥ت

05 3.3333 0.14654 5 

عشاح٣ 
 ٔحلَٛ

05 4.4 1.63246 3 

خذٔبت پغ اص 
 فشٚؽ

05 3.4 1.82818 4 

 2 1.50641 4.5333 05 ثٟجٛد ٔؼتٕش
اػتب٘ذاسدٞب٢ 

 ث٥ٗ ا٣ِّّٕ
05 4.7333 1.45774 0 

 

پغ اص پ٥ٕب٤ؾ دٚس اَٚ ٚ دْٚ ػٛا٣ّٔ وٝ تٛػظ ٔحمك ٚ 
پبػخ دٞٙذٌبٖ ؿٙبػب٣٤ ٌشد٤ذٜ ثٛد، آصٖٔٛ ؿذ. ثب حزف 

ِٔٛفٝ ثش  32ِٔٛفٝ  45ػٛأُ ٘بٔشثٛط ٚ ٕٞپٛؽ، اص ٔدٕٛع 
 ٔٛل٥ت ٤بث٣ اػتشاتظ٤ه كٙؼت پٛؿبن ا٤شاٖ ٔٛثش ؿٙبختٝ ؿذ. 

 وٝ اػت ٌشد٤ذٜ اسائٝ ٞب ِٔٛفٝ اص دس دٚس ػْٛ دِف٣ ٥ِؼت٣
 ٥ٔضاٖ دسثبسٜ دْٚ ٚ اَٚ دٚسٜ دس وٙٙذٌبٖ ؿشوت ٘ظش ٥ٔب٥ٍ٘ٗ

 پبػخٍٛ ثخؾ ا٤ٗ دس اػت. ثٛدٜ ص٤بد ثؼ٥بس ٚ ص٤بد ٞب آٖ تبث٥ش

 اثؼبد ثش آٟ٘ب اص ٤ه ٞش تبث٥ش ٥ٔضاٖ دسثبسٜ سا خٛد ٘ظش ٔدذداً
 سلبثت، تٛاٖ ٔـتش٢، ػٛأُ ػبصٔب٣٘، ػٛأُ ٔتغ٥شٞب٢

اػلاْ  سا وٙٙذٜ تؼ٥ُٟ ػٛأُ ٚ ساٞجشدٞب ا٢، ص٥ٔٙٝ ػٛأُ
 ٥ٔب٥ٍ٘ٗ تشت٥ت ثٝ ػٛأُ ٥ِؼت دْٚ ثخؾ وشدٜ اػت. دس

 ٌشد٤ذٜ اسائٝ پ٥ؾ ٞب٢ دٚسٜ ٞب٢ پبػخ اػبع ثش آٟ٘ب ا٥ٕٞت
 ا٥ٕٞت تشت٥ت دسثبسٜ سا خٛد ٘ظش پبػخٍٛ ثخؾ ا٤ٗ دس اػت.
 ػٛأُ ػبصٔب٣٘، ٞب٢ ػٛأُ ٔتغ٥ش ثش ٔٛثش ٞب٢ ِٔٛفٝ

 ػٛأُ ٚ ساٞجشدٞب ا٢، ص٥ٔٙٝ ػٛأُ سلبثت، تٛاٖ ٔـتش٢،
وشدٜ اػت وٝ ٘تب٤ح آٖ دس خذَٚ ر٤ُ  اػلاْ وٙٙذٜ تؼ٥ُٟ

 ٔـخق ٣ٔ ثبؿذ:
 

 پشػـٙبٔٝ دِف٣ ػْٛ: ٘تب٤ح پبػخ پبُ٘ خجشٌبٖ ثٝ دٚس 4خذَٚ 

 ِٔٛفٝ ٞب ٔتغ٥ش
تؼذا

 د
 ٥ٔب٥ٍٗ٘

ا٘حشاف 
 ٔؼ٥بس

 ا٤ِٛٚت

ػٛأُ 
 ػبصٔب٣٘

 8 1.45774 4.2667 05 ٟٔبست ٞب
 5 1.51719 4.6 05 دا٘ؾ

٣  7 1.48795 4.3333 05 ٔٙبثغ ا٘ؼب٘
ػبختبس 
 ػبصٔب٣٘

05 4.7333 1.45774 0 

ػّٕىشد 
 ػبصٔب٣٘

05 4.6667 1.48795 3 

٘ٛآٚس٢ 
 ػبصٔب٣٘

05 4.2 1.40414 9 

فشًٞٙ 
 ػبصٔب٣٘

05 4.7333 1.45774 2 

 4 1.51719 4.6 05 سٞجش٢
لذست خزة 

 ٔٙبثغ
05 4.4667 1.50641 6 

ػٛأُ 
 ٔـتش٢

سضب٤ت 
 ٔحلَٛ

05 4 0 4 

 3 1.71373 4.1667 05 خزاث٥ت
لبث٥ّت 
 اع٥ٕٙبٖ

05 3.7333 1.79880 6 

ٚفبداس٢ 
 ٔـتش٢

05 4 1.92582 5 

 0 1.90126 4.4 05 ادساوبت ر٣ٙٞ
آ٥ٔختٝ 
 ثبصاس٤بث٣

05 4.2667 1.71373 2 

تٛاٖ 
 سلبثت

ٔذ٤ش٤ت ٞض٤ٙٝ 
 ٞب

05 4.0333 1.74322 2 

 0 1.71373 3.7333 05 تب٥ٔٗ ٔب٣ِ
 3 1.63994 4.0333 05 ٔض٤ت سلبثت٣

ػٛأُ 
ص٥ٔٙٝ 

 ا٢

 4 1.89974 4.3333 05 ٔح٥ظ كٙؼت
ػغح 
ط٢  تىِٙٛٛ

05 4.3333 0.00271 3 

تل٤ٛت سػب٘ٝ 
 اختٕبػ٣

05 4.5333 1.90548 0 

لذست خش٤ذ 
 خبٔؼٝ

05 3.9333 0.06292 5 

لٛا٥٘ٗ 
 حبو٥ٕت٣

05 4.4667 1.90548 2 

 0 1.60720 4.6667 05 سٞجش٢ ٞض٤ٝٙ ساٞجشدٞب
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 ِٔٛفٝ ٞب ٔتغ٥ش
تؼذا

 د
 ٥ٔب٥ٍٗ٘

ا٘حشاف 
 ٔؼ٥بس

 ا٤ِٛٚت

 4 1.90548 4.0333 05 تٕب٤ض
 3 1.94002 4.2 05 تٕشوض

 2 1.63994 4.6667 05 ثش٘ذػبص٢

ػٛأُ 
تؼ٥ُٟ 
 وٙٙذٜ

چشخٝ ػٕش 
 ٔحلَٛ

05 4.2667 1.88372 5 

و٥ف٥ت 
 ٔحلَٛ

05 4.5333 1.63994 0 

عشاح٣ 
 ٔحلَٛ

05 4.2667 1.71373 4 

اػتب٘ذاسدٞب٢ 
 ث٥ٗ ا٣ِّّٕ

05 4.3333 1.83380 3 

 2 1.80651 4.5333 05 ثٟجٛد ٔؼتٕش

 

با تًجٍ بٍ اوحزاف معیار بٍ دست آمدٌ طی سٍ ديرٌ تًسیع 

پزسشىامٍ دلفی ي کاَش مقدار آن در ديرٌ سًم می تًان بٍ 

ایه وتیجٍ رسید کٍ اتفاق وظز بیه خبزگان حاصل شدٌ ي ایه 

می شًد. با تًجٍ بٍ میاوگیه َای حاصل شدٌ در پاول متًقف 

ديرٌ سًم پزسشىامٍ دلفی قابلیت اطمیىان، تامیه مالی ي 

قدرت خزید جامعٍ اس سیزمجمًعٍ متغیزَای متىاظز خًد 

 حذف می شًود.

 گیری و پیطنهادها نتیجه. 5

ٚ ثب اػتفبدٜ اص  ٣ف٥ثش آٖ ثٛد تب ثب سٚؽ و ٣ػؼ پظٚٞؾ ٤ٗدس ا
كٙؼت ثبصاسٌشا دس  ه٤اػتشاتظ ٣بث٤٘ظش خجشٌبٖ ٔذَ ٔٛضغ 

اص ٘ظشات  ،٣ف٥و ىشد٤ٚ ثب سٚ پظٚٞؾ ٤ٗپٛؿبن اسائٝ ؿٛد. دس ا
 ٣ع ـب٤ٖا ذ٤خجشٌبٖ كٙؼت پٛؿبن ٚ وؼت آساء ٚ ػمب

 پشػـٙبٔٝ٘ـؼت ٞب، ٔلبحجٝ ٚ  ٥ُٔشاحُ ٔختّف اص لج
ٚ  بت٥اػبع ادث ٔشثٛط اػتفبدٜ ؿذٜ اػت. پغ اص آٖ وٝ ثش

ثش اػبع چبسچٛة ٘ظش٢ ٚ  پظٚٞؾٔذَ  ك٥تحم ٥ٝٙـ٥پ
ٔٛضٛع  شا٥ٖٛٔپ ٣ٚ ٔلبحجٝ ٞب٢ اوتـبف پظٚٞؾ ٥ٝٙـ٥پ

آٖ ٞب ٔـخق  شٞب٥٢ٚ ػٙبكش، ٔؤِفٝ ٞب ٚ ٔتغ بفت٤ؿىُ 
ٚ ػٙدؾ اػتجبس آٖ  پظٚٞؾ ٣ٔذَ ٔفٟٛٔ ٥٥ٗؿذ٘ذ، ثشا٢ تؼ

ٞب٢ ٔختّف  ٥ٝٙخجشٌبٖ دس صٔ ٣٘ظشات وبسؿٙبػ ب٥ٖث ض٥٘ٚ 
٘فش  05پشػـٙبٔٝ، ثٝ  غ٤ٔشتجظ ثب ٔذَ، ٚ دس لبِت ػٝ دٚس تٛص

 ضغٔٛ ٥ٝٙاص خجشٌبٖ ٚ ٔتخللبٖ كٙؼت پٛؿبن وٝ دس صٔ
 ٤ُثٛد٘ذ، تحٛ ٣ٚ دا٘ؾ وبف ٣داسا٢ آٌبٞ ه٤اػتشاتظ ٣بث٤

ٔذَ  ب٢دادٜ ؿذ ٚ اص آٖ ٞب خٛاػتٝ ؿذ وٝ ػٙبكش ٚ ٔؤِفٝ ٞ
 ت،٤لشاس دٞٙذ. دس ٟ٘ب ٣بث٤سا ٔٛسد اسص ه٤اػتشاتظ ٣بث٤ ضغٔٛ

ثش اػبع ٔؤِفٝ ٞب٢ ثٝ دػت آٔذٜ اص  پظٚٞؾ ٣ٔذَ ٔفٟٛٔ
( ؿىُ ٌشفتٝ ٚ ٣دِف ه٥) تى٣ٙف٥و پظٚٞؾٔشاحُ ػٝ ٌب٘ٝ 

 ٌشدد. ٣ٔ        اسائٝ  ٤ُؿىُ ر ٢ثش ٔجٙب
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 كٙؼت پٛؿبن  ثبصاسٌشا : ٔذَ ٔٛضغ ٤بث٣ اػتشاتظ٤ه0ؿىُ 

ثش ا٤ٗ اػبع خٟت ٔٛضغ ٤بث٣ اػتشاتظ٤ه ثب ػٟٓ ثبصاس ٚ 
ػٛد آٚس٢ ٔٙبػت ٔذ٣ِ ثب ٔتغ٥شٞب٢ ػٛأُ ػبصٔب٣٘ ثب ِٔٛفٝ 
ٞب٢ ٟٔبستٟب، دا٘ؾ، ٔٙبثغ ا٘ؼب٣٘، ػبختبسػبصٔب٣٘، ػّٕىشد 
ػبصٔب٣٘، ٘ٛآٚس٢ ػبصٔب٣٘، فشًٞٙ ػبصٔب٣٘، سٞجش٢، لذست 

سضب٤ت اص خزة ٔٙبثغ، ٔتغ٥ش ػٛأُ ٔـتش٢ ثب ِٔٛفٝ ٞب٢ 
ٔحلَٛ، خزاث٥ت، ٚفبداس٢ ٔـتش٢، ادساوبت ر٣ٙٞ، آ٥ٔختٝ 
ثبصاس٤بث٣، تٛاٖ سلبثت ثب ِٔٛفٝ ٞب٢ ٔذ٤ش٤ت ٞض٤ٙٝ، ٔض٤ت 
سلبثت٣، ػٛأُ ص٥ٔٙٝ ا٢ ثب ِٔٛفٝ ٞب٢ ٔح٥ظ كٙؼت، ػغح 
تىِٙٛٛط٢، تل٤ٛت سػب٘ٝ ٞب٢ اختٕبػ٣، لٛا٥٘ٗ حبو٥ٕت٣، 

تٕشوض، ثش٘ذػبص٢ ٚ  ساثشدٞب ثب ِٔٛفٝ ٞب٢ تٕب٤ض، سٞجش٢ ٞض٤ٙٝ،
ٟ٘ب٤تب ػٛأُ تؼ٥ُٟ وٙٙذٜ ثب ِٔٛفٝ ٞب٢ چشخٝ ػٕش ٔحلَٛ، 
و٥ف٥ت ٔحلَٛ، عشاح٣ ٔحلَٛ، اػتب٘ذاسدٞب٢ ث٥ٗ ا٣ِّّٕ ٚ 
ثٟجٛد ٔؼتٕش اسائٝ ٣ٔ ؿٛد. ثب ؿٙبػب٣٤ ِٔٛفٝ ٞب٢ ٞش ٔتغ٥ش 
دس ٔذَ ٚ ثش اػبع ٥ٔب٥ٍ٘ٗ پبػخ ٞب دس سٚؽ دِف٣ ٥ِِٛت 

ست ٌشفت ٚ ٟ٘ب٤تب دس دٚس ػْٛ ٘ظش ثٙذ٢ ث٥ٗ ِٔٛفٝ ٞب ٥٘ض كٛ
 ٟ٘ب٣٤ پبُ٘ خجشٌبٖ خٟت ا٤ِٛٚت ِٔٛفٝ ٞب ٥٘ض اخز ؿذ. 

ثش اػبع ٘تب٤ح حبكُ دس ٥ٔبٖ ِٔٛفٝ ٞب٢ ػٛأُ ػبصٔب٣٘ 
ػبختبس ػبصٔب٣٘ ثش اػبع ٘ظش خجشٌبٖ ٟٕٔتش٤ٗ ِٔٛفٝ 
ؿٙبػب٣٤ ؿذ ٚ ثٝ تشت٥ت فشًٞٙ ػبصٔب٣٘، ػّٕىشد ػبصٔب٣٘، 

ٔٙبثغ، ٔذ٤ش٤ت ٔٙبثغ ا٘ؼب٣٘،  سٞجش٢، دا٘ؾ، لذست خزة
ٟٔبست ٞب ٚ ٟ٘ب٤تب ٘ٛآٚس٢ ػبصٔب٣٘ دس ا٤ِٛٚت ٞب٢ ثؼذ٢ لشاس 

 عوامل سازمانی:
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 ٔٙبثغ ا٘ؼب٣٘
 ػبختبسػبصٔب٣٘

 ػّٕىشد ػبصٔب٣٘
 ٘ٛآٚس٢ ػبصٔب٣٘

 ػبصٔب٣٘ فشًٞٙ
 سٞجش٢

 لذست خزة ٔٙبثغ

 ػٛأُ ٔـتش٢:
 سضب٤ت اص ٔحلَٛ

 خزاث٥ت
 ٚفبداس٢ ٔـتش٢
 ادساوبت ر٣ٙٞ

 آ٥ٔختٝ ثبصاس٤بث٣

 توان رقابت
 ٔذ٤ش٤ت ٞض٤ٙٝ

 ٔض٤ت سلبثت٣
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 ثٟجٛد ٔؼتٕش

 پیامدها:

 ٔٛضغ ٤بث٣ اػتشاتظ٤ه

 ػٟٓ ٘ؼج٣ ثبصاس
 سؿذ ٚ ػٛد آٚس٢
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ٌشفتٙذ. ػبختبس ػبصٔب٣٘ ٣ٔ تٛا٘ذ ٕٞشا٣ٞ ٔٙبػت ٔذ٤شاٖ 
اسؿذ ػبصٔبٖ سا ثٝ ٕٞشاٜ داؿتٝ ثبؿذ ٚ ساٞجشدٞب ٚ ثش٘بٔٝ ٞب٢ 
ػ٥ّٕبت٣ عشاح٣ ؿذٜ ثٝ ٔٙظٛس ا٤دبد ٔٛضغ ٔٙبػت دس ثبصاس ٚ 

ستمبء ٔٛضغ ا٤دبد ؿذٜ ثب وٕتش٤ٗ ٔب٘غ ٚ ٔمبٚٔت ػبصٔب٣٘ ٤ب ا
 اخشا٣٤ ؿٛد.

ٔتغ٥ش د٤ٍش ؿٙبػب٣٤ ؿذٜ دس ٔذَ ٔٛضغ ٤بث٣ اػتشاتظ٤ه دس 
كٙؼت پٛؿبن ػٛأُ ٔـتش٢ ٣ٔ ثبؿذ. ثش اػبع ٘تب٤ح 

ِٔٛفٝ ثشا٢  6خجشٜ دس ا٤ٗ كٙؼت  05حبكُ اص پبُ٘ دِف٣ اص 
ٟب ٚ ٥ٔب٥ٍ٘ٗ ثٝ ا٤ٗ ٔتغ٥ش ؿٙبػب٣٤ ؿذ وٝ ثش اػبع ٘ظش آ٘

دػت آٔذٜ ِٔٛفٝ ادساوبت ر٣ٙٞ ثٝ ػٙٛاٖ ا٤ِٛٚت اَٚ 
ؿٙبػب٣٤ ؿذ. ثش اػبع ٘ظش خجشٌبٖ ٚ ثش اػبع تؼش٤ف ٔٛضغ 
٤بث٣ ادساوبت ر٣ٙٞ ٔـتش٤بٖ ػب٣ّٔ اػت وٝ ٣ٔ تٛا٘ذ خب٤ٍبٜ 
٤ه ثش٘ذ سا تؼ٥٥ٗ ٕ٘ب٤ذ. لبث٥ّت اع٥ٕٙبٖ ٥٘ض آخش٤ٗ ا٥ِٚت دس 

ٕٞچ٥ٙٗ ِٔٛفٝ ٞب٢ آ٥ٔختٝ ٥ٔبٖ ا٤ٗ ػٛأُ ؿٙبػب٣٤ ؿذ. 
ثبصاس٤بث٣، خزاث٥ت، سضب٤ت ٔحلَٛ ٚ ٚفبداس٢ ٔـتش٢ ث٥ٗ دٚ 
ِٔٛفٝ فٛق ٚ ستجٝ ٞب٢ دْٚ تب پٙدٓ سا اص ٘ظش ا٥ٕٞت اثشٌزاس٢ 
ثش ٔٛضغ ٤بث٣ اػتشاتظ٤ه كٙؼت پٛؿبن سا ثٝ خٛد اختلبف 

 دادٜ ا٘ذ.
تٛاٖ سلبثت دس اثتذا ثٝ ػٙٛاٖ ٤ه ٔتغ٥ش ٚ ثش اػبع ٔغبِؼبت 

ت ٌشفتٝ ٚاسد ٔذَ ؿذ. أب پغ اص ػٝ دٚس سٚؽ دِف٣ ٚ كٛس
ثش اػبع ٘ظش خجشٌبٖ ػٝ ِٔٛفٝ ثشا٢ ا٤ٗ ٔتغ٥ش ؿٙبػب٣٤ ؿذ 
وٝ ثٝ تشت٥ت ا٤ِٛٚت ػجبستٙذ اص تب٥ٔٗ ٔب٣ِ، ٔذ٤ش٤ت ٞض٤ٙٝ ٞب 
ٚ ٟ٘ب٤تب ٔض٤ت سلبثت٣. ثش اػبع ٘ظش ٔتخلل٥ٗ ا٤ٗ ِٔٛفٝ ٞب 

٣ ٤ه ثش٘ذ سا خٛد ػٛا٣ّٔ ٞؼتٙذ وٝ ٣ٔ تٛا٘ٙذ تٛاٖ سلبثت
افضا٤ؾ ٤ب وبٞؾ دٞٙذ. ثش ا٤ٗ اػبع ٔض٤ت سلبثت٣ اؿبسٜ ؿذٜ 

٣ٔ ثبؿذ ٚ ٌب٣ٞ ٣ٔ       دس ا٤ٗ ٔذَ ٔض٤ت ٞب٢ غ٥ش ٔب٣ِ 
تٛا٘ذ وبلا سا ثٝ ػٙٛاٖ ٤ه وبلا٢ ِٛوغ ٚ ثشا٢ ٤ه ثبصاس 
خبف ٔؼشف٣ ٕ٘ب٤ذ ٚ ٤ب ثب ثٝ وبس٥ٌش٢ ساٞجشد ٔٙبػت وبلا سا 

 شح ٕ٘ب٤ذ.ثٝ ػٙٛاٖ ٤ه وبلا٢ ضشٚس٢ ٔغ
ػٛأُ ص٥ٔٙٝ ا٢ ٔتغ٥ش د٤ٍش٢ اػت وٝ ثشا٢ ٔذَ ٔزوٛس 
ؿٙبػب٣٤ ؿذ. ثش اػبع ٘تب٤ح ثٝ دػت آٔذٜ اص پبُ٘ خجشٌبٖ 

ص٤ش ِٔٛفٝ ٣ٔ ثبؿذ وٝ ٔب٘ٙذ ػب٤ش ِٔٛفٝ ٞب  5ا٤ٗ ٔتغ٥ش داسا٢ 
دس ٔتغ٥شٞب٢ د٤ٍش ا٤ِٛٚت ثٙذ٢ ؿذٜ اػت. ثش اػبع ٘ظشات 

ٙٛاٖ ا٥ِٚٗ ا٤ِٛٚت حبكُ تل٤ٛت سػب٘ٝ ٞب٢ اختٕبػ٣ ثٝ ػ
ؿٙبػب٣٤ ؿذ. ثش اػبع اظٟبس ٘ظش خجشٌبٖ حضٛس دس ػلش 
د٤د٥تبَ ٚ ٘مؾ آفش٣ٙ٤ ؿجىٝ ٞب٢ اختٕبػ٣، ا٤ٗ ِٔٛفٝ 
تبث٥شٌزاستش٤ٗ ػبُٔ دس ا٤دبد ٔٛضغ سلبثت٣ خٛاٞذ ثٛد. پغ اص 
آٖ ِٔٛفٝ ٞب٢ لٛا٥٘ٗ حبو٥ٕت٣، ػغح تىِٙٛٛط٢، ٔح٥ظ 

ستجٝ ٞب٢ ثؼذ٢ ا٤ٗ كٙؼت ٚ لذست خش٤ذ خبٔؼٝ ثٝ تشت٥ت دس 
 ٔتغ٥ش لشاس داس٘ذ.

ثش اػبع ٘تب٤ح ثٝ دػت آٔذٜ ٚ ثش اػبع ٥ٔب٥ٍ٘ٗ ٘ظشات 
خجشٌبٖ، ساٞجشدٞب٢ ا٤دبد ٔٛضغ اػتشاتظ٤ه دس كٙؼت 

ِٔٛفٝ ٣ٔ ثبؿذ. ثش اػبع ا٤ٗ ٘تب٤ح سٞجش٢  4پٛؿبن داسا٢ 
ٞض٤ٙٝ، ثش٘ذػبص٢، تٕشوض ٚ تٕب٤ض ثٝ تشت٥ت ا٤ِٛٚت ٞب٢ اَٚ تب 

ٔتغ٥ش سا ثٝ خٛد اختلبف دادٜ ا٘ذ. لاصْ ثٝ  چٟبسْ دس ا٤ٗ
تٛض٥ح اػت ٞش٤ه اص ساٞجشدٞب٢ ؿٙبػب٣٤ ؿذٜ ثش اػبع 

 خظ ٔـ٣ ٞب٢ ٔٛضغ ٤بث٣ لبثُ اخشا ٣ٔ ثبؿذ. 
ػٛأُ تؼ٥ُٟ وٙٙذٜ آخش٤ٗ ٔتغ٥ش ؿٙبػب٣٤ ؿذٜ خٟت ٔذَ 
ٔٛضغ ٤بث٣ اػتشاتظ٤ه كٙؼت پٛؿبن ٣ٔ ثبؿذ وٝ ثش اػبع 

ِٔٛفٝ ٣ٔ  5ُ خجشٌبٖ داسا٢ ٔغبِؼبت پ٥ـ٥ٗ ٚ ٘ظشات پب٘
ثبؿذ. ثش اػبع ٘ظش خجشٌبٖ ِٔٛفٝ ٞب٢ ا٤ٗ ٔتغ٥ش اص خّٕٝ 
ػٛا٣ّٔ اػت وٝ دس ثبصاس أشٚص ٣ٔ تٛا٘ذ ثٝ ؿذت دس ا٤دبد 
خب٤ٍبٜ ٔٙبػت ثبصاس سلبثت٣ سا ػشػت ثخـذ. ثش اػبع ٥ٔب٥ٍ٘ٗ 
پبػخ ٞب ٚ ا٤ِٛٚت ثٙذ٢ كٛست ٌشفتٝ ا٤ِٛٚت ا٤ٗ پٙح ِٔٛفٝ 

تٙذ اص و٥ف٥ت ٔحلَٛ، ثٟجٛد ٔؼتٕش، ثٝ تشت٥ت ػجبس
اػتب٘ذاسدٞب٢ ث٥ٗ ا٣ِّّٕ، عشاح٣ ٔحلَٛ ٚ چشخٝ ػٕش 

 ٔحلَٛ

ثش اػبع ٘تب٤ح ثٝ دػت آٔذٜ پ٥بٔذٞب٢ حبكُ اص استجبط ا٤ٗ 
ٔتغ٥شٞب ٚ ِٔٛفٝ ٞب٢ آ٘بٖ وٝ ا٤ِٛٚت ثٙذ٢ ؿذ٘ذ، ٔٛضغ ٤بث٣ 
اػتشاتظ٤ه دس ثبصاس پٛؿبن ا٤شاٖ خٛاٞذ ثٛد وٝ ا٤ٗ أش سؿذ 

ثبصاس ٚ ػٛدآٚس٢ سا ثٝ ٕٞشاٜ خٛاٞذ داؿت. ثش ا٤ٗ اػبع  ػٟٓ
ٚ ثب ا٤دبد خب٤ٍبٜ ٔٙبػت ثش٘ذ دس كٙؼت پٛؿبن وٝ أشٚصٜ دس 
حبَ سلبثت ثب ثش٘ذٞب٢ خبسخ٣ ٥٘ض ٣ٔ ثبؿذ، ٣ٔ تٛاٖ ثب 
اػتفبدٜ اص خظ ٔـ٣ ٞب٢ كح٥ح ٔٛضغ ٤بث٣ ضٕٗ استمبء 

 .خب٤ٍبٜ دس ثبصاس ؿشا٤ظ سلبثت٣ ٔٙبػج٣ سا ا٤دبد وشد
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