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 چكيذٌ
ٛد اص ي خٞب دس افضايؾ حجٓ ٔؼبٔلات ٚ دسآٔذٞب دس د٘يبي تجبست أشٚص، ِضْٚ تٛا٘بيي ؿشوت     

ثؼيبسي  ؿٙبختي ٚ رٞٙي اص إٞيت ٞبي سٚاٖ ي فؼبِيت ٚاػطٝ وٙٙذٜ ثٝ وشدٖ ٔلشف طشيك ٚفبداس
ٚ  ثش٘ذؿٙبختي ٞٛيت  ثشخٛسداس اػت. ثٙبثشايٗ ٞذف اص ا٘جبْ ايٗ پظٚٞؾ، ثشسػي تأثيش فشايٙذٞبي سٚاٖ

بد( ٚ ٕٞچٙيٗ اؿبسٜ )اسصؽ ادسان ؿذٜ، سضبيتٕٙذي ٚ اػتٕ ثش٘ذثش ٔذَ ػٙتي ٚفبداسي  ثش٘ذؿخليت 
سٚ، اص ٘ظش ٞذف وبسثشدي ٚ اص ديذ  پيؾ پظٚٞؾ دس ٔذَ اسائٝ ؿذٜ داسد.  ثش٘ذثٝ ٘مؾ ٔيب٘جي ؿخليت 

ٌبٖ دٚ وٙٙذ ٔلشف ي آٔبسي آٖ، پيٕبيـي اػت. جبٔؼٝ -ٞبي تٛكيفي  پظٚٞؾ ي سٚؽ، دس دػتٝ
ٔيبٖ ايٗ  پشػـٙبٔٝ 198ذاد ٞب، تؼ آٚسي دادٜ ثٟذاؿتي ٞؼتٙذ وٝ ثشاي جٕغ كٙؼت ثب٘ىذاسي ٚ آسايـي
 ثش٘ذفشد ٔحلٛلات يه  ٞبي ٔٙحلشثٝ ٚتحّيُ اطلاػبت ٘ـبٖ داد، ٚيظٌي دٚ ٌشٜٚ تٛصيغ ؿذ. تجضيٝ

ٚي   ٌٛ٘ٝ اسصؽ ادسان ؿذٜ سا ؿٙبػبيي وشدٜ ٚ ايٗ ثش٘ذي آٖ،  ٚاػطٝ وٙٙذٜ ثٝ ؿٛد وٝ ٔلشف ثبػث ٔي
يبثذ.  افضايؾ ٔي ثش٘ذد٘جبَ آٖ، ٚفبداسي اٚ ثٝ  ثٝوٙٙذٜ ٚ  افضايؾ يبثذ. دس پي ايٗ فشايٙذ، اػتٕبد ٔلشف

ثش ٔذَ ػٙتي ٚفبداسي ٔـتشيبٖ،  ثش٘ذٌزاسي ٞٛيت  دس تأثيش ثش٘ذ٘مؾ ٔيب٘جي ؿخليت  دس ايٗ فشايٙذ،
ٞب  ٌيشي ٔذيشاٖ ثبصاسيبثي ػبصٔبٖ إٞيت ثؼيبسي داسد. ٘تبيج ايٗ پظٚٞؾ ٘مؾ تأثيشٌزاسي سا دس تلٕيٓ

ؿٙبختي دس اثتذاي فشايٙذ ايجبد ٚفبداسي ٔذ٘ظش  ٞبي سٚاٖ ، فشايٙذؿٛد ثبػث ٔي وٙذ ٚ ٞب ايفب ٔي ٚ ؿشوت
 لشاس ٌيشد.
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 مقذمٍ .1

، ٔذيشيت ثش٘ذٞبي  ساٞجشدػبصي، ثش٘ذ، ثش٘ذٚوبس ٚ ٕٞچٙيٗ ػّٓ ثبصاسيبثي،  أشٚصٜ دس د٘يبي وؼت
تجبسي ٘بْ  ثش٘ذ. دس ٚالغ ٞؼتٙذٞبي پشُوبسثشد ٚ ثؼيبس ٟٔٓ  ٚ ٔب٘ٙذ آٖ، اص دػتٝ ٚاطٜ ثش٘ذ

وٙٙذٌبٖ اص  دٞذ. دس د٘يبي أشٚص، تِٛيذ وـٛسٞب سا ثٝ ٔٛاصات ؿشوت كبحت آٖ استمب ٔي
 جّٕٝ ذ. اصا٘ ٔحٛس سٚي آٚسدٜ ثش٘ذساٞجشدٞبي ػٛي  ٔحٛس ثٝ ٔحٛس ٚ ليٕت ٞبي تِٛيذساٞجشد
 افضايؾ ٔـتشي، ٚفبداسي افضايؾ چٖٛ: ٔٛاسدي ثٝ تٛاٖ ٔي ٞب ؿشوت ثشاي ثش٘ذ ٔضايبي

 وبٞؾ ٚ سلجب ٔمبثُ دس پزيشي آػيت وبٞؾ جذيذ، سلجبي ٚسٚد اص جٌّٛيشي ػٛدآٚسي،
يىي اص ٔٛضٛػبت اػبػي وٝ دس  (.1390، ٕٞىبساٖوشد )ػضيضي ٚ  اؿبسٜ تجّيغبت ٞبي ٞضيٙٝ
ٞبي ثبصاسيبثي  ٞبي اخيش دس پظٚٞؾ طي ػبَ ثش٘ذػبصي ٚ ٕٞچٙيٗ ٔذيشيت ثش٘ذ ٚ ثش٘ذي  صٔيٙٝ

اػت  ثش٘ذوٙٙذٜ سٚي  ؿٙبختي ٚفبداسي ٔلشف ثؼيبس ٔذ٘ظش لشاس ٌشفتٝ، ؿٙبػبيي فشايٙذ سٚاٖ
ٞبي ٔتفبٚتي دس ايٗ  (. ادثيبت ٔٛجٛد ديذٌب2007ٜ؛ ٚٚدػبيذ ٚ ٚاػش، 2004)ٞشيغ ٚ ٌٛد، 
طٛس ٔؼَٕٛ ايٗ ٔطبِؼبت ػبختبسٞبي ٟٔٓ ٚ  (. ث2004ٝيغ ٚ ٌٛد، وٙٙذ )ٞش صٔيٙٝ ثيبٖ ٔي

دٞٙذ وٝ ؿبُٔ اػتٕبد، سضبيت ٔـتشي ٚ اسصؽ  اسائٝ ٔي ثش٘ذٔتفبٚتي سا ثشاي ٚفبداسي ثٝ 
(. يه سٚيىشد 1389، ٕٞىبساٖ؛ ػيذجٛاديٗ ٚ 1389، ٕٞىبساٖؿٛ٘ذ )ٔؤتٕٙي ٚ  ٔي1ادسان ؿذٜ

وٝ تٕبٔي ايٗ ػبختبسٞب سا دس يه ٔفْٟٛ ٚ ػبختبس  يىپبسچٝ، تّفيمي اص ٔٛاسد روش ؿذٜ اػت
ٞبي  ٔٛجٛد تٛجٝ ا٘ذوي ثٝ ٔذَ  (. ادثيبت2004وّي ثب ٞٓ يىي وشدٜ ثبؿذ )ٞشيغ ٚ ٌٛد، 
 ثش٘ذ( دس ساػتبي ٚفبداسي ثٝ 3ثش٘ذٚ ؿخليت  2ثش٘ذتـخيق ٚ ؿٙبػبيي اجتٕبػي )ٔب٘ٙذ ٞٛيت 

ٚجٛد داسد،  ثش٘ذاي وٝ دس خلٛف ٚفبداسي ثٝ  ٞب سا ثب ػبختبسٞبي ػٙتي ا٘ذ ٚ ٕٞچٙيٗ آٖ داؿتٝ
 ثش٘ذٚ ؿخليت  ثش٘ذاخيش، ٔذاسوي سا دسخلٛف تأثيشات ٞٛيت  ٞبيپظٚٞؾا٘ذ.  تّفيك ٘ىشدٜ

؛ ٔبسيٙٛ 2010؛ ٞي ٚ ِي، 1389، ٕٞىبساٖا٘ذ )ٔؤتٕٙي ٚ  آٚسي وشدٜ جٕغ ثش٘ذسٚي ٚفبداسي 
ٔتغيشٞبي ٞٛيت اجتٕبػي ثب ػبصي  د٘جبَ يىپبسچٝ (. أب پظٚٞؾ حبضش ث2009ٝديٍشاٖ، 

دس پي ايجبد ػبختبسي تّفيمي ٚ يىپبسچٝ  پظٚٞؾثٙبثشايٗ ايٗ  اػت.ثش٘ذ ٔتغيشٞبي ٚفبداسي ثٝ 
ٚ اػتٕبد( ٚ فشايٙذٞبي  ادسان ؿذٜاص ٔذَ ػٙتي ٚفبدسي ٔـتشي )سضبيت ٔـتشي، اسصؽ 

ؿبسٜ ثٝ ٘مؾ ثٛدٜ ٚ ٞذف اص ا٘جبْ آٖ، اثش٘ذ ٚ ؿخليت  ثش٘ذؿٙبختي، اص جّٕٝ ٞٛيت  سٚاٖ
ٚ ٕٞچٙيٗ ايجبد ٘مؾ ٔيب٘جي  ثش٘ذدس تأثيشٌزاسي ثش فشايٙذ ٚفبداسي ثٝ  ثش٘ذٔحٛسي ؿخليت 

 ثؼيبسي ٞبيپظٚٞؾ تبوٖٙٛ اػت. ثش٘ذسٚي فشايٙذ ٚفبداسي ثٝ  ثش٘ذآٖ دس تأثيشٌزاسي ٞٛيت 
 ساثطٝ دس أب اػت، ٌشفتٝ ا٘جبْ ٔحلٛلات ٚ خذٔبت ٞبي ثخؾ دس ٔـتشي ٚفبداسي ٔٛسد دس
 پظٚٞؾ دس ٔب اػت. ثٙبثشايٗ ؿذٜ ا٘ذوي ا٘جبْٞبي پظٚٞؾ ٕٞضٔبٖ كٛست ثٝ دٚٔفْٟٛ ايٗ ثب
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 ي ثٟذاؿتي )دسحٛصٜ ٚ آسايـي خذٔبت( ٚ ي ثب٘ىذاسي )دسحٛصٜ كٙؼت دٚ ا٘تخبة ثب خٛد
 ٚ خذٔبت ي حٛصٜ دس ٕٞضٔبٖ طٛس ثٝ سا ٔـتشي سضبيت ٔفْٟٛ تب ايٓ وشدٜ ٔحلٛلات( تلاؽ

 سا كٙؼت دٚ ايٗ ٔؼتجش ٞبيثش٘ذ ؿخليت ٚ ٞٛيت ؿٙبختي سٚاٖ شايٙذٞبيف تأثيش ٚ ٔحلٛلات
 ا٘ؼب٘ي ص٘ذٌي ؿئٖٛ ثشتٕبٔي وٕبثيؾ ثب٘ىذاسي كٙؼت حبضش، حبَ ثؼٙجيٓ. دس ٔفْٟٛ ايٗ ثش

 ٌشفتٝ دس يه جبٔؼٝ سا دسثش ٚوبس ٚوؼت اجتٕـبػي ؿخلي، أٛس تٕبٔي ٚ اػت ا٘ذاختٝ ػبيٝ
 ٔختّف ٞبي حٛصٜ دس ٔـتشيبٖ اص ثؼيبسي ثشاي سا ٔؼتجش اصخذٔبت ٚػيؼي  طيف سٚصا٘ٝ ٚ اػت

 ٚ صيجبيي ٔؼبئُ ثب آ٘ىٝ دِيُ ثٝ ٘يض ثٟذاؿتي ٚ آسايـي وٙذ. كٙؼت ٔي اسائٝ حمٛلي ٚ حميمي
 ٚ ؿٛد جبٔؼٝ ؿٕشدٜ ٔي ٔلشف پُش كٙبيغ اص يىي ؿٕبس دس داسد، ػشٚوبس ٞب ا٘ؼبٖ ػلأت

 ٔـتشيبٖ اص يىي تٛا٘ذ ٔي خٛد، ػلأتي ٚ صيجبيي ٘يبص ٘ٛع ثٝ ثبتٛجٝ ا٘ؼب٘ي ٞش ٌفت، تٛاٖ ٔي
 ،2011ػبَ  دس (،IBISپظٚٞـي ) ٔؼتجش ٘بؿش يه ٌضاسؽ ثبؿذ. ثشاػبع كٙؼت ايٗ ي ثبِمٜٛ
 وـٛس، ػشاػش دس آسايـي ِٛاصْ فشٚؿٍبٜ ٞضاس ػيضدٜ اص آٔشيىب دس ثٟذاؿتي ٚ آسايـي كٙبيغ
 ٕٞچٙبٖ ادأٝ خٛاٞذ سٚ٘ذ ايٗ وٝ سػذ ٔي ٘ظش ثٝ ٚ اػت داؿتٝ دسآٔذ دلاس ٔيّيبسد دٜ اص ثيؾ

 ٚ خذٔبت ثخؾ دٚ دس كٙبيغ تشيٗ وٙٙذٜ ٔلشف پشُ اص ٔزوٛس كٙؼت دٚ آ٘ىٝ دِيُ داؿت. ثٝ
 ؿخليت ٚ ٞٛيت ؿٙبختي سٚاٖ فشايٙذٞبي ٚ ٔـتشيبٖ ٚفبداسي ػٙجؾ ٞؼتٙذ، ٔحلٛلات

 ثٝ كٙبيغ ػبيش ثشاي سا تؼٕيٕي لبثُ ٘تبيج تٛا٘ذ ٔي ٕٞضٔبٖ، طٛس ثٝ كٙؼت، دٚ ايٗ ٞبيثش٘ذ
 آٚسد. اسٔغبٖ

 
 پژيَص   مباوی وظري ي پيطيىٍ .2

ٞب، طشح، ٘ٛع ٌِٛٛ، ٘بْ ٚ  )ٔب٘ٙذ سً٘ ثش٘ذثٝ ػٙبكش لبثُ ٔـبٞذٜ يه  ثش٘ذٞٛيت  :بروذًَیت 
دس  ثش٘ذؿٛد وٝ ٍٕٞي ثب ٞٓ ٞٛيت سا تؼييٗ وشدٜ ٚ ثبػث تـخيق ٚ ؿٙبػبيي  ٕ٘بد( ٌفتٝ ٔي
تٛاٖ  ٌيشد؛ ثشاي ٕ٘ٛ٘ٝ ٔي اص يه ػبصٔبٖ ٘ـئت ٔي ثش٘ذٞٛيت  ؿٛ٘ذ. وٙٙذٜ ٔي رٞٗ ٔلشف

ٕٞتب،  ٞبي وبسوشدي ثي ػبصٔب٘ي سا ػٙٛاٖ وشد وٝ ثشاي خّك يه ٔحلَٛ ٔتٕبيض ٚ ثب ٚيظٌي
ٚجٛي  دٞذ چٍٛ٘ٝ ػبصٔبٖ دس جؼت دا٘ذ. ايٗ ٕٞبٖ چيضي اػت وٝ ٘ـبٖ ٔي خٛد سا ٔؼئَٛ ٔي

خٛاٞذ چٍٛ٘ٝ  دٞذ وٝ يه ػبصٔبٖ ٔي ٘ـبٖ ٔي ذثش٘ؿٙبػبيي ٚ تؼييٗ ٞٛيت خٛد اػت. ٞٛيت 
ٞبي ثبصاسيبثي  ػبصي ٚ اػتشاتظيثش٘ذي  ٚاػطٝ دس ثبصاس ادسان ؿٛد. ٞش ػبصٔب٘ي ٞٛيت خٛد سا ثٝ

تٛا٘ذ  ي ٞٛيتؾ ٔي ٚاػطٝ وٙذ. ثبيذ ػٙٛاٖ وشد يه ػبصٔبٖ ثٝ وٙٙذٜ ٔٙتمُ ٔي ثٝ ٔلشف
يبثي،  ، ٔٛلؼيتثش٘ذ، فشًٞٙ ثش٘ذاص ا٘ذ ؿبُٔ چـٓ ثش٘ذٔب٘ٙذ ثبؿذ. ٞٛيت  ٕٞتب ٚ ثي ثي

اي اص پيٛ٘ذٞبي وبسوشدي ٚ ػملا٘ي  ٔجٕٛػٝ ثش٘ذٞٛيت  ي آٖ اػت. ؿخليت، سٚاثط ٚ اسائٝ
اػت. ايٗ پيٛ٘ذٞب دِيّي ثشاي خشيذ ٘يؼتٙذ، ثّىٝ ٔحجٛثيت ٚ تٕبيضي وٝ لبثُ تىشاس  ثش٘ذثب 

ٞبي  فشد، سً٘ ٔت ٔٙحلشثٝتٛا٘ٙذ ؿبُٔ يه ػلا وٙٙذ. ايٗ پيٛ٘ذٞب ٔي ٘يؼتٙذ سا ايجبد ٔي
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يه ٘ٛع لَٛ يب  ثش٘ذٞٛيت  وٙٙذٜ ٚ ٔب٘ٙذ آٖ ثبؿذ. ٘ـبٖ تجبسي، ٌِٛٛ، خطٛط ٔتؼبدَ
ػٙٛاٖ ٔحلَٛ،  تٛا٘ٙذ ثٝ ٞب ٔيثش٘ذدٞٙذ.  وٙٙذٌبٖ ٔي ٞب ثٝ ٔلشف پيـٟٙبدي اػت وٝ ػبصٔبٖ

ٕٞٝ  ثش٘ذ وٙٙذٜ جبي ثٍيش٘ذ. ٞٛيت اي اص اسصؽ، يب ٔٛلؼيت دس رٞٗ ٔلشف ؿخليت، ٔجٕٛػٝ
 ٌٛ٘ٝ ٔتلٛس ؿٛد. ؿبٖ آٖثش٘ذخٛاٞٙذ  ٞب ٔي آٖ چيضي اػت وٝ ػبصٔبٖ

ٝ   1990ي  اص اٚايُ دٞٝ ثش٘ذاكطلاح ٞٛيت       ٝ  ثٝ ٔٛضٛػي تجذيُ ؿذ وـٝ سٚصثـ ي  سٚص ػلالـ
ٖ )ثٛسِٙـذ ٚ   وشد اٞبِي دا٘ـٍبٜ سا ثيؾ اص پيؾ ثٝ خٛد جّت ٔي ؛ ديچش٘ـبتٛ٘ي ٚ  2007، ٕٞىـبسا

وٙٙـذ،   ٔشتجط، ٚيظٜ ٚ ٔـخلي سا اسائٝ ٔي ثش٘ذٞبيي وٝ ٞٛيت  وُ ػبصٔبٖدس (.2010، ٕٞىبساٖ
ٞـبي ٔـٛسد ٘ظـش     ٞبي ثشتشي خٛد دس ثبصاس سا فشاٞٓ وشدٜ ٚ اسصؿي سا ثشاي ثخؾ تٛا٘ٙذ صٔيٙٝ ٔي

(. ٕٞچٙـيٗ  2009؛ إٞٙـٛع،  2005خٛد اص جّٕٝ ٔـتشيبٖ خّك وٙٙـذ )ثٍٙتؼـبٖ ٚ ػـشٚايغ،    
ٝ   ستمب، تٕبيض سا تؼٟيُ ٚ ثٝ ؿٙبخت ٔلشف، اػتٕبد سا اثش٘ذايجبد ٞٛيت  ٝ  وٙٙـذٜ ثـ  ثش٘ـذ ي  ٚاػـط
ٞبي ٔتؼذدي ٚجٛد داس٘ذ وـٝ   (. ثبيذ ٌفت وٝ چبسچٛة2010وٙذ )ثبٍٔشات ٚ اؿٕيت،  وٕه ٔي
اؿبسٜ وشد )وّٕـٗ    1 تٛاٖ ثٝ جذَٚ ؿٕبسٜ ا٘ذ وٝ اص آٖ دػتٝ ٔي ػبصي وشدٜ سا ٔفْٟٛ ثش٘ذٞٛيت 

 (.2011، ٕٞىبساٖٚ 
 

 ٔختّف پظٚٞـٍشاٖاص ديذٌبٜ  ثش٘ذٞبي ٞٛيت  ػبصي چبسچٛة ْٛٔفٟ .1جذَٚ
كپفرر  بروذابؼاد ًَیت 

(2004) 

 (،1996آكر )

ميستُالر  آكر ي جًچی 

(2000) 

دي چرواتًوی 

(2006) 

  * )ٔحلَٛ؟( * فيضيه

 *  * سٚاثط

 * *  ا٘ذاص چـٓ

   * ا٘ؼىبع )خبسجي(

 ٞبي احؼبػي( * )جٙجٝ * * ؿخليت

 ا٘ذاص( ٚ چـٓ* )  * فشًٞٙ

   * تلٛيش خٛد )داخّي(

  *  ػبصٔبٖ

  *  ػٕجُ

 ٞبي وبسوشدي( * )جٙجٝ   ٔٛلؼيت

بيؾ  *   اسائٝ/ ٕ٘

 
ؿـشوت اص طشيـك    -وٙٙـذٜ   اخيش، اص ؿٙبػبيي ثٟتش سٚاثـط ٔلـشف   ٞبيپظٚٞؾٞب ٚ  ديذٌبٜ     

ٖ ٞي ٚ  ؛2005، ٕٞىبساٖآٚس٘ذ )آٞشٖ ٚ  ٞبي ٞٛيت اجتٕبػي ػخٗ ثٝ ٔيبٖ ٔي تئٛسي ، ٕٞىـبسا
ٞـبي ٔجتٙـي ثـش پيٛ٘ـذٞب سا دس      ( ٞٛيـت 2009(. اص ػٛي ديٍش، فؼبِيت اػىبِغ ٚ ثتٕٗ )2011
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ٞب ٔشثـٛط ثـٝ   ثش٘ـذ وٙٙـذٌبٖ ثـب    تش ٔـخق ٚ ثيبٖ وشد٘ذ، پيٛ٘ذ ٔلشف ٔفبٞيٓ اجتٕبػي ٚػيغ
 ا٘ذ. ٘ٛا ؿذٜ ٞبي ٔشجغ آسٔب٘ي ٚ ٔٛاسد ٘بٔذاس ٞٓ ٞبيي اػت وٝ ثب ٌشٜٚ ٞٛيت

 

ٔٗ وي "تلاؽ ثشاي دسن خٛد )ثشاي ٕ٘ٛ٘ٝ پبػخ ثٝ ايٗ پشػؾ وٝ  :وذبرضخصيت 
، ٕٞىبساٖ؛ وّيٗ ٚ 2007ي اػبػي اص ٚضؼيت ا٘ؼب٘ي اػت )ثشٌش ٚ ّٞث،  ( يه جٙجٝ"ٞؼتٓ
وٙٙذٜ سا ٔجؼّٓ، اكلاح ٚ ٔٙتمُ  ٞبي آسٔب٘ي ٔلشف تٛا٘بيي سا داسد وٝ ٞٛيتايٗ  ثش٘ذ(. 1993

، ٕٞىبساٖ؛ اػتيشيظاوٛا ٚ 2010، ٕٞىبساٖ؛ لاْ ٚ 2009ش، ؛ فٛس٘ي2009وٙذ )اػىبِغ ٚ ثتٕٗ، 
 ثش٘ذؿٛد. ؿخليت  ٕ٘بيبٖ ٔي ثش٘ذ٘بْ ؿخليت  (. ايٗ فشايٙذ اص طشيك اكطلاحي ث2008ٝ

اٞذاف  وٙذ تب ثٝ وٙٙذٌبٖ وٕه ٔي ٔفٟٛٔي وٝ حبٚي ٔؼب٘ي ػٕجّيه اػت، ثٝ ٔلشف ٕٞچٖٛ
، ٞبِت، 2009؛ فٛس٘يش، 2009ثتٕٗ، ٞبي ٞٛيت اػبػي خٛد دػت يبثٙذ )اػىبِغ ٚ  ٚ پشٚطٜ
وٙٙذٜ ادسان  فشدي اػت وٝ اص ػٛي ٔلشف ٚيظٌي ٔٙحلشثٝ ثش٘ذ(. ثٙبثشايٗ ؿخليت 2005
ايجبد ٞٛيت دس ثبصاس  فشد ٚ ٔؼتجش اص تلاؽ ٔب ثشاي ٔؼٙبثخـي ثٝ ؿٛد ٚ اكطلاحي ٔٙحلشثٝ ٔي
ٔـتُٕ ثٝ ػٝ  ش٘ذثؿٛد. اص ايٗ سٚ چبسچٛة ٚ ػبختبس ٔفٟٛٔي ؿخليت  ٞب، تؼشيف ٔيثش٘ذ

 ثش٘ذ( ٚ ػٝ ٔتغيش ٔؤثش ٔشتجط ثب ثش٘ذٚ پشػتيظ  2ثش٘ذ، تٕبيضٌشايي 1ثش٘ذ)تـبثٝ ثب  ٔتغيش ؿٙبختي
 ،ٕٞىبساٖؿٛد )اػتٛوجشٌش ٚ  ( ٔي5ثش٘ذيبدٔب٘ذ٘ي  ٚ تجبسة ثٝ 4ثش٘ذ، تؼبدَ 3ثش٘ذ)ٔٙبفغ اجتٕبػي 

2012.) 
 

ٔـتشي يىي اص اٞذاف ٟٔٓ ٚ ٚفبداسي  .ي ابؼاد سىتی آن بروذيفاداري مطتریان بٍ 
ا٘جبْ خشيذٞبي   طٛس ٔؼَٕٛ تٕبيُ ثٝ ثٝ ٞبػت؛ چشا وٝ ٔـتشيبٖ ٚفبداس ػبصٔبٖ ساٞجشدي
 (.2004ٔٛسد ٘ظش خٛد داس٘ذ ٚ ٔـتبلب٘ٝ ٔذافغ آٖ ٞؼتٙذ )ٞشيغ ٚ ٌٛد،  ثش٘ذاص  ثيـتشي

بضش ثٝ ي وٕتشي ثشاي ػبصٔبٖ داؿتٝ، ح ؿٛد وٝ ٔـتشيبٖ ٚفبداس ٞضيٙٝ ٕٞٛاسٜ ثيبٖ ٔي
ٔب٘ٙذ يه ٔذافغ ػبصٔبٖ،  ٞبي ثبلاتش ثشاي ٔحلٛلات ٚ خذٔبت ػبصٔبٖ ثٛدٜ ٚ ثٝ پشداخت ليٕت

ي ٚفبداسي ٘بْ  چبِؾ اكّي دس ٔطبِؼٝ (.2002ٌيش٘ذ )سيٙبستض ٚ ويٛٔبس،  ٔٛسد ٔلاحظٝ لشاس ٔي
( 1997) (. اِيٛس1387ٌيشي آٖ اػت )حيذسصادٜ ٚ ضشثي،  تجبسي، تؼشيف ٔفْٟٛ ٚفبداسي ٚ ا٘ذاصٜ

دٚاْ دس آيٙذٜ ٘ؼجت ثٝ خشيذ ٔجذد  وٙذ: يه ٘ٛع تؼٟذ ػٕيك ٚ ثب ٌٛ٘ٝ تؼشيف ٔي ٚفبداسي سا ايٗ
طٛس ثبِمٜٛ دِيّي  تٛا٘ٙذ ثٝ يه ٔحلَٛ يب خذٔت ٔشجح؛ ثب ٚجٛد آثبس ٔٛلؼيتي ٚ ثبصاسيبثي وٝ ٔي

                                                
1. Brand- Itself Similarity 
2. Brand Distinctiveness 

3. Brand Social Benefits 

4. Brand Warmth 

5. Memorable Brand Experiences 
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، ٚفبداسي 1ؿٙبختيدسپي ٚفبداسي سا ٚفبداسي  چٟبس ثؼُذ ٔختّف ٚ پي ثشاي تغييش سفتبس ثبؿٙذ. ٚي
 (. 1999ٔؼشفي وشد )اِيٛس،  4ٚ ٚفبداسي وٙـي 3ٔحٛس ، ٚفبداسي تلاؽ2ػبطفي
ٖ )ػيشدؿـٕب  ٚ   ادسان ؿـذٜ ذ وٝ اسصؽ ٙدٞ اِٚيٝ ٘ـبٖ ٔي ٞبيپظٚٞؾ      (، 2002، ٕٞىـبسا

(، 1999( ٚ سضبيت ٔـتشي )اِيـٛس،  2000؛ ػيٙك ٚ ػيشدؿٕب ، 2005اػتٕبد )آٌٛػتيٗ ٚ ػيٙك، 
اص سٚاثـط ٔؼـتميٓ ٚ    ثش٘ـذ ؿٛ٘ذ. ٚفبداسي ثٝ  ٌزاسي سٚي ٚفبداسي ٔـتشي ٔفيذ ٚالغ ٔيدس تأثيش

تـٛاٖ اثؼـبد ػـٙتي     آيـذ. ٔـي   دػت ٔي ؿذٜ، سضبيت ٔـتشي ٚ اػتٕبد ثٝ غيشٔؼتميٓ اسصؽ اداسن
 ٔلاحظٝ وشد: 1سا دس ٕ٘ٛداس ؿٕبسٜ  ثش٘ذٚفبداسي 

 

 

 ثش٘ذاثؼبد ػٙتي ٚفبداسي ثٝ  .1ٕ٘ٛداس 
 

خٛد جّت وـشدٜ اػـت    اٖ ثبصاسيبثي سا ثٍٝشپظٚٞـ ثؼيبس س وّي، اسصؽ ادسان ؿذٜ تٛجٝطٛ ثٝ     
تئٛسي حمٛق كـبحجبٖ ػـٟبْ ثٙـب ؿـذٜ      ي ؿذٜ ثش پبيٝ (. اسصؽ ادسان2000)وشٚ٘يٗ ٚ ديٍشاٖ، 

ٌـشدد؛   ٞب كحيح، ػبدلا٘ٝ ٚ ػضاٚاس ثٛدٜ اػت ثبصٔي اسصيبثي ٔـتشيبٖ اص ايٙىٝ خشيذ آٖ  اػت ٚ ثٝ
وٙٙـذ ثـب ٔٙـبفغ     پشداخت ٔي ثش٘ذٞبيي سا وٝ ثبثت ٔحلٛلات  ي وٝ ٔـتشيبٖ ٔذاْ ٞضيٙٝا ٌٛ٘ٝ ثٝ

ادسان ثـشاي ٕ٘ٛ٘ـٝ، اسصؽ    (.1991وٙٙـذ )ثـِٛتٗ ٚ دساٚ،    ٔمبيؼٝ ٔـي  ثش٘ذحبكُ اص ٔحلٛلات 
ؿـٛد. ػـٛيئٙي ٚ    ٞب تــخيق دادٜ ٔـي   ٘ٛػي ػجه ٚ ػٍٙيٗ وشدٖ ثيٗ ٔٙبفغ ٚ ٞضيٙٝ  ثٝ ؿذٜ
 . اسصؽ ػّٕىشدي ٔجتٙي ثش ػّٕىـشد ٚويفيـت،   1ا٘ذ.  ٛع اسصؽ سا اسائٝ وشدٜ( چٟبس 2001٘) ػٛتبس

اسصؽ  . اسصؽ اجتٕـبػي. 4. اسصؽ احؼبػـي ٚ  3. اسصؽ ػّٕىشدي ٔجتٙي ثـش ليٕـت ٚ اسصؽ،   2
ؿٛد وٝ يه ٔحلَٛ يب خـذٔت، احؼبػـبت سا ٕ٘بيـبٖ يـب تـأثيشاتي سا       احؼبػي صٔب٘ي اسائٝ ٔي

ي تٛا٘ـذ ػٙلـش   ٔـي  ٞبي اخيـش،  ؿٙبختي ٚ تذاػي تجشثٝ جبييٞبي صي وٙذ؛ ٕٞچٙيٗ ِزت ايجبد ٔي
( 2001(. ػـٛيئٙي ٚ ػـٛتبس )  1994ٚن، ٘ظش لشاس ٌيشد )ٞـبِجش ٔؼتجش دس ايجبد اسصؽ احؼبػي ٔذ

ٔفٟـٛٔي   -تٛا٘ـبيي ٔحلـَٛ ثـشاي افـضايؾ خـٛد       اي وـٝ اص  ػٙٛاٖ ثٟـشٜ  اسصؽ اجتٕبػي سا ثٝ
ٗ اسصؽ اجتٕـبػي وـبسثشاٖ خـذٔبت ٚ    وٙٙـذ. ثٙـبثشاي   ؿـٛد، تــشيح ٔـي    ٌشفتـٝ ٔـي   5اجتٕبػي

                                                
1. Cognitive Loyalty  

2. Affective Loyalty 

3. Conative Loyalty 

4. Action Loyalty 

5. Social Self-Concept 
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ٜ     ٔحلٛلات سا ثب يه ٌشٜٚ اجتٕبػي پيٛ٘ذ ٔـي  ٔ  دٞـذ ٚ ؿـبُٔ ثشخـي ديـذٌب ب٘ٙـذ تلـٛيش   ٞـب، 
ٔفٟٛٔي اجتٕبػي، تـشيح ؿخلـيت ٚ پيٍيـشي ػيـٛيت دس ٌـشٜٚ     - اجتٕبػي، ؿخليت، خٛد

 -ايؾ خـٛد فـض (. ثٙبثشايٗ اسصؽ اجتٕبػي ثب تأييذ اجتٕبػي ٚ ا1998، ٕٞىبساٖؿٛد )ثيٟت ٚ  ٔي
 (.1999تلٛيشي دس استجبط اػت )ثيشدٖ ٚ ٘تٕيش، 

؛ 2004ٚ اػتٕبد ثب يىذيٍش استجبط ٔؼتميٓ ٚ ٔثجت داس٘ذ )ٞـشيغ ٚ ٌـٛد،    ادسان ؿذٜاسصؽ      
ذ وٝ اػتٕبد تأثيش ٔؼتميٓ ٚ ٔثجـت  ٙدٞ اِٚيٝ ٘ـبٖ ٔي ٞبيپظٚٞؾ (.2000ػيٙك ٚ ػيشدؿٕب ، 

؛ 2001تّف ٚفبداسي ٔـتشي داسد )چبدٞٛسي ٚ ٞـبِجشٚن،  ٞبي ٔخ ٔؼتميٓ سٚي جٙجٝ يب تأثيش غيش
 ،ثش٘ـذ وٙٙذ وٝ اػتٕـبد ثـٝ    ( ثيبٖ ٔي2001) (. چبدٞٛسي ٚ ٞبِجشٚن2002ػيشدؿٕب  ٚ ديٍشاٖ، 

ٞب دس جبٕ٘ـبيي   تأثيش ٔؼتميٓ ٚ ٔثجتي سٚي ٚفبداسي خشيذ ٚ ٚفبداسي استجبطي )ٍ٘شؿي( داس٘ذ. آٖ
ٚفـبداسي سا پيــٟٙبد    -اػتٕبد  -ي اسصؽ  ٛٔي، ساثطٝاسصؽ، اػتٕبد ٚ ٚفبداسي دس يه ٔذَ ٔفٟ

ٌيشد. ايٗ ساثطـٝ ثـٝ    ػٙٛاٖ يه ػبُٔ ٔيب٘جي ثيٗ اسصؽ ٚ ٚفبداسي لشاس ٔي وشد٘ذ وٝ اػتٕبد، ثٝ
وٙٙذٌبٖ يه خذٔت يـب ٔحلـَٛ ٔٙبػـجي سا دسيبفـت      ؿٛد وٝ ٚلتي ٔلشف ايٗ دِيُ ايجبد ٔي

ذٔت يب ٔحلَٛ ثـب اسصؽ ثـبلا سا دسيبفـت    ٞب ثٝ ايٗ كٛست اػت وٝ يه خ وٙٙذ، ادسان آٖ ٔي
ؿـٛد. ثٙـبثشايٗ اسصؽ    ا٘ذ. ايٗ ٟٔٓ ثـٝ آغـبص اػتٕـبد ثـٝ خـذٔت يـب ٔحلـَٛ ٔٙجـش ٔـي          وشدٜ
اٖ ديٍشي ٘يـض دس  ٌش پظٚٞؾؿٛد.  اػتٕبد ثبلاتش ٚ ػپغ ٚفبداسي ٔـتشي ٔٙجش ٔي ؿذٜ، ثٝ اداسن

ه ػبٔـُ ٔيـب٘جي ثـيٗ ٚفـبداسي ٚ     ٔب٘ٙذ ي وٙٙذ اػتٕبد ثٝ ٌيش٘ذ وٝ ثيبٖ ٔي ٕٞيٗ ساػتب لشاس ٔي
ٖ وٙذ )چييـٛ ٚ   ػٛأُ پيؾ اص آٖ ػُٕ ٔي ٝ 2010، ٕٞىـبسا ٔٛجـٛد   ٞـبي پـظٚٞؾ ػـلاٜٚ،   (. ثـ

ٌيـشد   دٞٙذ وٝ اػتٕبد ػبّٔي اػت وٝ ثيٗ آثبس ويفيت، سضبيت، ٚ ٚفبداسي لـشاس ٔـي   پيـٟٙبد ٔي
 (.2012، ٕٞىبساٖ؛ وبسجبِٛتٛ ٚ 2004، ٕٞىبساٖ؛ ٌٛٔشٚع ٚ 2006)آيذيٗ ٚ اٚصس، 

وٙٙـذٜ ٔـٛسد تٛجـٝ     ٔلشف - ثش٘ذثٙبثشايٗ اػتٕبد يه ػبُٔ ضشٚسي دس ػبخت سٚاثط لٛي      
 ( 1999ٚ ،ساثطـٝ داسد )لاِٚـي   ثش٘ـذ طٛس ٔثجت ثـب ٚفـبداسي    ( وٝ ث1998ٌٝيشد )فٛس٘يش،  لشاس ٔي

 (. 2006وٙذ )چيٛ ٚ دساي،  تأثيشات جٕؼي دس ٌزس صٔبٖ سٚي ٚفبداسي سا ٔٙؼىغ ٔي
ٚجـٛد داسد، ػبٔـُ سضـبيت     ثش٘ـذ اص ػٛأُ ديٍش وٝ دس ػبختبس ػٙتي ٔذَ ٚفبداسي ثٝ  يىي     

ٝ 2005، ٕٞىبساٖ)ثٙت ٚ    اػت. سضبيت ٚاوٙـي ٔؤثش دس ٚضؼيت خشيذ اػت ػٙـٛاٖ   (. سضبيت ثـ
ٌـزاس   ي لجّي خشيـذ، دس خشيـذٞبي ثدؼـذي تـأثيش     ي تجشثٝ ٔؤثش ٚ ٔثجت ٘ؼجت ثٝ ٘تيجٝ ٚاوٙـي

ٖ ٍش، يه ٘ـٛع اٍِـٛي چشخــي تىٕيّـي اػـت )ثٙـت ٚ       ي دي ٌفتٝ اػت ٚ ثٝ  (.2005، ٕٞىـبسا
سضبيت يه ػبُٔ لاصْ اػت ِٚـي وـبفي    ،( ٔؼتمذ٘ذ دس ايجبد ٚفبداسي2005ػيٙك ) ٚ آٌٛػتيٗ

ؿٛد. اٌشچٝ ادثيبت ثبصاسيـبثي   ٔي ثش٘ذٔٙذي ثبػث افضايؾ ٚفبداسي ثٝ  ٘يؼت. افضايؾ دس سضبيت
ٝ      ايٗ فشضيٝ سا پزيشفتٝ اػت وٝ سضبيت ٘ظـش   ثب ٚفبداسي دس استجبط اػـت. ايـٗ ٔفٟـْٛ اِٚيـٝ، ثـ
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ي اجـضاي سفتبسٞـبي    وٙذ وٝ ؿبُٔ ٕٞٝ وٙٙذٜ سا تـشيح ٔي ٞبي خشيذ ٔلشف سػذ وٝ ػبدت ٔي
 (. 2011، ٕٞىبساٖ؛ ػبٞيٗ ٚ 2005، ٕٞىبساٖ)ثٙت ٚ  ؿٛد خشيذ ٔي

 
 مفًُمی الگًيَا ي  تًسؼٍ فرضيٍ .3

ٞبي ٔتؼذدي وٝ دس  اٍِٛؿذٜ ٚ ٕٞچٙيٗ   ٛاسد اؿبسٜثٝ ٔ ثبتٛجٝ چارچًب مفًُمی پژيَص.
د٘جبَ ايجبد ػبختبسي تّفيمي ٚ يىپبسچٝ اص  ثٝ پظٚٞؾٚجٛد داسد، ايٗ  ثش٘ذخلٛف ٚفبداسي ثٝ 

ٚ اػتٕبد( ٚ فشايٙذٞبي  ادسان ؿذٜػٙتي ٚفبدسي ٔـتشي )سضبيت ٔـتشي، اسصؽ  اٍِٛي
ؿذّت پزيشاي  ثٝ ثش٘ذفبداسي ثٝ اػت. ٚ ثش٘ذٚ ؿخليت  ثش٘ذؿٙبختي، اصجّٕٝ ٞٛيت  سٚاٖ

 ٞبييپظٚٞؾاػت. أب  ثش٘ذٚفبداسي ثٝ اٍِٛي ػبصي سٚيىشدٞبي ٔختّف دس ايجبد يه  يىپبسچٝ
تٟٙبيي  ثٝ ثش٘ذٚجٛد  ٞب ثٛدٜ اػت، ثٝ ٘مؾ خٛد ٞبي آٖ اٍِٛٔؼيش اكّي  ثش٘ذوٝ ٚفبداسي ثٝ 
( تٛجٝ ثش٘ذٙذ ؿخليت )ٔب٘ ثش٘ذوٙٙذٌبٖ دس ساػتبي  ( ٚ ؿخليت ٔلشفثش٘ذ)ٔب٘ٙذ ٞٛيت 

دس تأثيشٌزاسي ثش  ثش٘ذا٘ذ. ثٙبثشايٗ ٞذف ايٗ پظٚٞؾ، اؿبسٜ ثٝ ٘مؾ ٔحٛسي ؿخليت  ٘ىشدٜ
ثش فشايٙذ  ثش٘ذٌزاسي ٞٛيت  ٚ ٕٞچٙيٗ ايجبد ٘مؾ ٔيب٘جي آٖ دس تأثيش ثش٘ذفشايٙذ ٚفبداسي ثٝ 

ٚٞؾ دس ٕ٘ٛداس پظ ٔفٟٛٔي اٍِٛيثٝ ٔجب٘ي ٘ظشي،  ثبتٛجٝثٙبثشايٗ  اػت. ثش٘ذٚفبداسي ثٝ 
 اسائٝ ؿذٜ اػت. 2ؿٕبسٜ 

 

 

 پظٚٞؾ ٔفٟٛٔي اٍِٛي .2ٕ٘ٛداس 
 

ؿشح صيش  ثٝ چبسچٛة ٔفٟٛٔي ثٝ ثبتٛجٝ پظٚٞؾٞبي ايٗ  فشضيٝ َاي پژيَص. فرضيٍ
 ٞؼتٙذ:

 استجبط ٔثجت ٚ ٔؼٙبداسي داسد. ثش٘ذ ثب ؿخليت ثش٘ذٞٛيت  -
 ٌزاسد. ش ٔيتأثي ثش٘ذؿخليت  ي ٚاػطٝ ثٝ ثش٘ذثش اسصؽ  ثش٘ذٞٛيت  -

 ٌزاسد. تأثيش ٔي ثش٘ذؿخليت  ي ٚاػطٝ ثش سضبيت ٔـتشي ثٝ ثش٘ذٞٛيت  -
 ٌزاسد. تأثيش ٔي ثش٘ذثٝ ٚاػطٝ ؿخليت  ثش٘ذثش اػتٕبد  ثش٘ذٞٛيت  -

 استجبط ٔثجت ٚ ٔؼٙبداسي داسد. ثش٘ذثب اسصؽ  ثش٘ذؿخليت  -

 ثب سضبيت ٔـتشي استجبط ٔثجت ٚ ٔؼٙبداسي داسد. ثش٘ذؿخليت  -
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 استجبط ٔثجت ٚ ٔؼٙبداسي داسد. ثش٘ذثب اػتٕبد ثٝ  ثش٘ذليت ؿخ -

 ثب سضبيت ٔـتشي استجبط ٔثجت ٚ ٔؼٙبداسي داسد. ثش٘ذاسصؽ  -

 استجبط ٔثجت ٚ ٔؼٙبداسي داسد. ثش٘ذثب اػتٕبد ثٝ  ثش٘ذاسصؽ  -

 استجبط ٔثجت ٚ ٔؼٙبداسي داسد. ثش٘ذسضبيت ٔـتشي ثب اػتٕبد ثٝ  -

، ثش٘ـذ ، سضـبيت ٔــتشي ٚ اػتٕـبد ثـٝ     ثش٘ذي اسصؽ  ٚاػطٝ ثٝ ثش٘ذثش ٚفبداسي  ثش٘ذؿخليت  -
 ٌزاسد. تأثيش ٔي

 ي ٔثجت ٚ ٔؼٙبداسي داسد. ساثطٝ ثش٘ذثب ٚفبداسي  ثش٘ذاػتٕبد ثٝ  -

 
 ضىاسی پژيَص ريش .4

ٜ   ثبتٛجٝ      ، ايـٗ پـظٚٞؾ ثـش اػـبع ٞـذف، اص ٘ـٛع       پـظٚٞؾ ؿـذٜ دس ايـٗ     ثٝ ٞـذف اؿـبس
پيٕبيــي   -ٞـبي تٛكـيفي    ٔبٞيـت ٚ سٚؽ، اص دػـتٝ پـظٚٞؾ    ٞبي وبسثشدي ٚ اص ديذ پظٚٞؾ

ٝ  اػت. ثشاي ٌشدآٚسي ادثيبت ٔٛضٛػي پظٚٞؾ ٚ ثشسػي پيـيٙٝ اي ٚ  ي ٔٛضٛع، سٚؽ وتبثخب٘ـ
ٝ ٞبي ٔيذا٘ي، اص اثضاس  آٚسي دادٜ ثشاي جٕغ اػـتفبدٜ ؿـذٜ اػـت. ثـشاي تأييـذ سٚايـي        پشػــٙبٔ
ٌيـشي ٔفـبٞيٓ ٚ    سٚؿٗ ؿذٖ چٍـٍٛ٘ي ا٘ـذاصٜ  اي ٚ ، پغ اص ا٘جبْ ٔطبِؼبت وتبثخب٘ٝپشػـٙبٔٝ

ٝ  پشػـٙبٔٝ ٞبي ٔتغيشٞبي ٟٔٓ ٔٛسد اػتفبدٜ دس پظٚٞؾ، ػؤاَ وٕـه ثشخـي ٔٙـبثغ     ي اِٚيٝ، ثـ
ػّٕي ٔشثٛط طشاحي ؿذ ٚ پغ اص آٖ ثشاي ثشسػي سٚايي ثيـتش، دس اختيبس خجشٌبٖ لـشاس ٌشفـت   

ٞش ٔبسن تجبسي طشاحي ٚ تٛصيـغ  ٔتٙبػت ثب   پشػـٙبٔٝتب اكلاح ٚ تأييذ ؿٛ٘ذ. ػپغ چٟبس ٘ٛع 
ي ضشيت پبيبيي اص سٚؽ آِفبي وشٚ٘جب  اػتفبدٜ ؿذٜ اػت وـٝ ايـٗ    ؿذ. ٕٞچٙيٗ ثشاي ٔحبػجٝ

اع، ثشاي ٞـش وـذاْ    اع پي افضاس اع ٚ خشٚجي ٘شْ پشػـٙبٔٝٞبي حبكُ اص  ٔمذاس ثش اػبع دادٜ
آِفـبي وشٚ٘جـب    دػت آٔـذٜ اػـت؛ ٕٞچٙـيٗ     ثٝ 2ثش اػبع جذَٚ ؿٕبسٜ  اص ٔتغيشٞبي پظٚٞؾ

٘ــبٖ   ؿذٜ اػت. تٕبْ ضـشايت حبكـُ اص آِفـبي وشٚ٘جـب ،     دسكذ 96٘يض ثشاثش  پشػـٙبٔٝوّي 
ثيبٖ ديٍش، اص پبيـبيي لاصْ ٚ ٔطّـٛثي    ؿذٜ اص لبثّيت اػتٕبد يب ثٝ تذٚيٗ ي پشػـٙبٔٝدٞٙذ وٝ  ٔي

 ثشخٛسداس اػت.
 ٞبي ٔتغيشٞبي ٔذَ پظٚٞؾ ضشيت پبيبيي ٚ ٔٙجغ ػؤاَ .2جذَٚ

تؼذاد  متغير

 َا سؤال
آلفاي  ياریاوس مياوگيه َا مىبغ سؤال

 كريوباخ

 Washburn et al., 2004 32/3 043/0 86/0 4 ثش٘ذٞٛيت 

 Mael & Ashforth, 1992 46/2 072/0 86/0 5 ثش٘ذؿخليت 

 Harris & Goode, 2004 02/3 027/0 87/0 3 ؿذ  اسصؽ ادسان

 92/0 022/0 62/3 3 سضبيت ٔـتشي

 90/0 066/0 34/3 4 اػتٕبد

 91/0 036/0 00/3 4 ثش٘ذٚفبداسي 
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 كـٙؼت  دٚ ٔحلٛلات يب خـذٔبت  ثب وٝ اػت ٔـتشيب٘ي ؿبُٔ ايٗ پظٚٞؾ، آٔبسي ي جبٔؼٝ     
 اػـتفبدٜ  ٞـب  آٖ ٔحلـٛلات يـب خـذٔبت    اص ٚ داؿتٝ ثب٘ىذاسي ٚ ٔٛاد آسايـي ٚ ثٟذاؿتي آؿٙبيي

( ٔؼتجـش  ثش٘ـذ ص ٞـش كـٙؼت دٚ ٔـبسن تجـبسي )    ٞـبي ٔيـذا٘ي، ا   آٚسي دادٜ ا٘ذ. ثـشاي جٕـغ   وشدٜ
ٞـبي ّٔـت ٚ    ٞبي تجبسي پشطن ٚ كحت اص كٙؼت ٔـٛاد آسايــي ٚ ثٟذاؿـتي ٚ ثب٘ـه     )ٔبسن

 ثـضسي  ثؼـيبس  آٔبسي ِحبظ اص جبٔؼٝ ايٗ وٝ اص آ٘جب پبسػيبٖ اص كٙؼت ثب٘ىذاسي(، ا٘تخبة ؿذ٘ذ.
ٝ    ٕ٘ـي  ي ٔٛسد ثشسػي ٔـخق ٘يؼت ٚ ٕٞچٙيٗ جبٔؼٝثٛدٜ ٚ تؼذاد افشاد وُ  ي  تـٛاٖ ثـٝ ٕٞـ

ٝ  ٞبي ٚيظٌي ثشسػي افشاد جبٔؼٝ دػتشػي داؿت، ثٙبثشايٗ ثشاي ٝ  اص آٔـبسي  ي جبٔؼـ  ٌيـشي  ٕ٘ٛ٘ـ
ٝ  اص ٚ غيشاحتٕـبِي  پظٚٞؾ اص٘ٛع ايٗ ٌيشي ٕ٘ٛ٘ٝ اػت. سٚؽ ؿذٜ اػتفبدٜ  دػـتشع  دس ي ؿـبخ

ٝ پغ اص تٛصيـغ   ٘يبص، ٔٛسد ي ٕ٘ٛ٘ٝ حجٓ تؼييٗ اػت ٚ ثشاي ٝ   پشػــٙبٔ  ي اِٚيـٝ   دس ٔيـبٖ ٕ٘ٛ٘ـ
ثشآٚسد ؿذ ٚ ٕٞچٙيٗ ٔيضاٖ خطبي ٔٛسد لجَٛ ٘يـض   359/0ٞب  ٘فش( ٔيضاٖ ا٘حشاف ٔؼيبس دادٜ 30)

ٚ  95اطٕيٙـبٖ   ػطح دس ٕ٘ٛ٘ٝ وُ تؼذاد تشتيت ثذيٗ ؿذ. دس٘ظشٌشفتٝ 05/0 ٝ  دسكـذ  ثـٝ   ثبتٛجـ
ٝ ٘فـش ثـشآٚسد ؿـذ.     198ي ٘بٔحذٚد،  فشَٔٛ ٔحبػجبتي تؼييٗ حجٓ ٕ٘ٛ٘ٝ اص جبٔؼٝ ي  پشػــٙبٔ

ٝ كٛست ايٙتش٘تي ا٘جبْ ٌشفت ثـٝ ايـٗ ٔؼٙـب وـٝ      ثٝ ٕ٘ٛ٘ٝ اػيبي دسٔيبٖ تذٚيٗ ؿذٜ  پشػــٙبٔ
 آٚسي ؿذ. ثشاثش حجٓ ٕ٘ٛ٘ٝ( اص افشاد تٛصيغ ٚ جٕغ 5٘فش )ثيؾ اص  1000ٔيبٖ 

 

 َاي پژيَص تحليل دادٌ ي یافتٍ. 5

 74وـٝ   آٚسي ؿـذٜ، ٔــخق ؿـذ    ٞبي جٕـغ  پشػـٙبٔٝدػت آٔذٜ اص  ثشاػبع اطلاػبت ثٝ     
ٗ  دسكذ اص آ26ٖدٞٙذٌبٖ ٔشد ٚ  دسكذ اص پبػخ ٖ  58 ٞب صٖ ٚ ٕٞچٙـي  42ٞـب ٔجـشد ٚ    دسكـذ آ

 2دٞـذ وـٝ    دٞٙذٌبٖ ٘يـض ٘ــبٖ ٔـي    ٞب ٔتأُٞ ٞؼتٙذ. اطلاػبت ٔشثٛط ثٝ ػٗ پبػخ دسكذ آٖ
 30ٞب ثيؾ اص  دسكذ آٖ 41ػبَ ٚ  30تب  20ٞب ثيٗ  دسكذ آٖ 57ػبَ،  20ٞب وٕتش اص  دسكذ آٖ
 ـ دسكـذ   43دٞـذ وـٝ    ذ. اطلاػـبت ٔشثـٛط ثـٝ ٚضـؼيت تحلـيّي افـشاد ٘ــبٖ ٔـي        ػبَ داس٘

ٖ  57دٞٙذٌبٖ داساي تحليلات ثبلاتش اص ِيؼب٘غ ٚ پبػخ ٞـب ِيؼـب٘غ ٚ صيـش ِيؼـب٘غ      دسكـذ آ
َ  ثباػـتفبدٜ آٚسي ؿـذٜ ٚ   ٞبي جٕغ ٞبي ايٗ پظٚٞؾ ثشاػبع دادٜ ٞؼتٙذ. فشضيٝ ػـبصي   اص ٔـذ

ٚتحّيُ لشاسٌشفتٝ اػت. ٘تـبيج ٔشثـٛط    ِيضسَ ٔٛسد تجضيٝ افضاس وٕه ٘شْ ٞبي ػبختبسي ثٝ ٔؼبدِٝ
( ٔتغيشٞبي ٔذَ پـظٚٞؾ وـٝ   t-valueي تي ) ثٝ ضشايت اػتب٘ذاسد )ضشيت ٔؼيش( ٚ ٔمذاس آٔبسٜ

  ٜ ٝ     3ي  دس ِيضسَ ٔٛسد تحّيُ لشاس ٌشفتٝ اػت، دس جـذَٚ ؿـٕبس  ٌـشدآٚسي ؿـذٜ اػـت. چٙب٘چـ
ثبؿذ، ساثطـٝ ثـيٗ دٚ ٔتغيـش )ٔؼـيش ٔـٛسد       96/1دػت آٔذٜ وٕتش اص  ثٝ t-valueٔطّك ٔمذاس لذس

ٝ  ثٝ ٔمذاس آٔبسٜ ثبتٛجٝؿٛد.  ٔشثٛطٝ سد ٔي  ٘ظش( غيشلبثُ پزيشؽ ٚ فشضيٝ دػـت   ي آصٖٔٛ تي ثـ
 10ؿٛد وـٝ   پظٚٞؾ، ٔـخق ٔي ي اِٚيٝ اٍِٛيآٔذٜ ثشاي ٞش وذاْ اص ٔؼيشٞبي سػٓ ؿذٜ دس 

 ٞب سد ؿذٜ اػت.  ٔٛسد آٖ 2ذ ٚ ٔٛسد تأيي پظٚٞؾ ٞبي ٔٛسد اص فشضيٝ
 



 

 ::2 ... شناختي هويت برند و بررسي تأثير فرايندهاي روان 

ِٚيٝ ٚ اكلاحي دس ٔحيط ِيضسَ t-value٘تبيج ٔشثٛط ثٝ ضشائت اػتب٘ذاسد ٚ  .3جذَٚ  ٔتغيشٞبي ٔذَ ا

 مذل اصلاحی مذل ايليٍ مسير فرضيٍ

 ٘تيجٝ t ضشيت ٘تيجٝ t ضشيت ٔتغيش ٚاثؼتٝ ٔتغيش ٔؼتمُ

 تأييذ 82/8 71/0 تأييذ 71/0 72/8 (IDFؿخليت ) (BIYٞٛيت ) 1

 تأييذ 79/6 62/0 تأييذ 62/0 77/6 (VALاسصؽ ) (BIYٞٛيت ) 2

 تأييذ 92/3 43/0 تأييذ 41/0 73/3 (SATسضبيت ) (BIYٞٛيت ) 3

 حزف ٔؼيش سد 07/0 63/0 (TRUاػتٕبد ) (BIYٞٛيت ) 4

 تأييذ 59/3 30/0 تأييذ 30/0 60/3 (VALاسصؽ ) (IDFؿخليت ) 5

 حزف ٔؼيش سد 07/0 93/0 (SATسضبيت ) (IDFؿخليت ) 6

 تأييذ 29/3 26/0 تأييذ 25/0 17/3 (TRUاػتٕبد ) (IDFؿخليت ) 7

 تأييذ 19/4 47/0 تأييذ 43/0 66/3 (SATسضبيت ) (VALاسصؽ ) 8

 تأييذ 41/3 41/0 تأييذ 37/0 99/2 (TRUاػتٕبد ) (VALاسصؽ ) 9

 أييذت 80/2 27/0 تأييذ 25/0 36/2 (TRUاػتٕبد ) (SATسضبيت ) 10

 تأييذ 06/7 52/0 تأييذ 52/0 05/7 (LOYٚفبداسي ) (IDFؿخليت ) 11

 تأييذ 90/6 48/0 تأييذ 47/0 81/6 (LOYٚفبداسي ) (TRUاػتٕبد ) 12

 
ٔشثٛط ثـٝ ايـٗ    تٛاٖ دٚ ٔؼيش ٔي ٔذَ ثٟجٛد ثشاي ثٝ دٚ فشضيٝ تأييذ ٘ـذٜ، ثبتٛجٝثٙبثشايٗ      

ُ  ٟ٘بيي ٚ ذٜؿ پيشايؾ ٔذَ تب وشد حزف سا ٞب فشضيٝ ٘تـبيج آصٔـٖٛ ٔـذَ ٟ٘ـبيي      .ؿـٛد  حبكـ
پظٚٞؾ حىبيت اص تأييذ تٕبْ ٔؼيشٞبي ٔذَ اكلاح ؿذٜ ٚ ثٟجٛد ا٘ذن اثش ٔتغيشٞب ثش يىـذيٍش  

  دػت آٔذٜ ثشاي ٔذَ اِٚيٝ ٚ اكـلاحي دس جـذَٚ ؿـٕبسٜ    ٞبي ثشاصؽ ثٝ ثٝ ؿبخق ثبتٛجٝداسد. 
ٚ ؿبخق ٘يىٛيي ثشاصؽ تؼـذيُ   دسكذ 84، ٔـخق ؿذ وٝ ؿبخق ٘يىٛيي ثشاصؽ ثب ٔمذاس 4

ٕ     80ؿذٜ ثب ٔمذاس  چٙـيٗ ػـبيش   دسكذ اص ٔطّٛثيت ٘ؼجي ٚ وٕـبثيؾ خـٛثي ثشخـٛسداس اػـت. ٞ
ي لبثُ لجِٛي لشاس داس٘ـذ وـٝ ايـٗ أـش      ٔطّٛثيت ػبِي داؿتٝ ٚ دس دأٙٝٞبي ثشاصؽ ٘يض  ؿبخق

ٚ اٍِٛي داسد. دس ادأٝ،  پظٚٞؾ اٍِٛيحىبيت اص ثشاصؽ ٔطّٛة ٞش دٚ  ٟ٘ـبيي پـظٚٞؾ،    اِٚيـٝ 
 ٕٞشاٜ جذَٚ تفىيه آثبس وُ، ٔؼتميٓ ٚ غيشٔؼـتميٓ ٔتغيشٞـبي ٔؼـتمُ ثـش ٔتغيـش ٚاثؼـتٝ،       ثٝ

 ؿٛد. ٔـبٞذٜ ٔي
 

بيي  اٍِٛيٞبي ٘يىٛيي ثشاصؽ  آٔبسٜ .4جذَٚ ِٚيٝ ٚ ٟ٘  پظٚٞؾا

 GFI AGFI NFI NNFI RMSEA َا ضاخص

 <1/0 >9/0 >9/0 >9/0 >9/0 ػطٛح پيـٟٙبدي

 068/0 98/0 97/0 80/0 84/0 ِيٝاسصؽ ٚالؼي ٔذَ اٚ

 067/0 98/0 97/0 80/0 84/0 اسصؽ ٚالؼي ٔذَ اكلاحي
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 اِٚيٝ پظٚٞؾ )لجُ اص اكلاحبت( اٍِٛي .3ٕ٘ٛداس ؿٕبسٜ 

 

 

 پظٚٞؾ   ٟ٘بيي ٚ اكلاح ؿذٜاٍِٛي  .4ٕ٘ٛداس ؿٕبسٜ 

 

 

 افضاس ِيضسَ( ٟ٘بيي پظٚٞؾ )خشٚجي ٘شْاٍِٛي  .5ٕ٘ٛداس ؿٕبسٜ 
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 ؿذٜ اكلاح اٍِٛي دس غيشٔؼتميٓ ٚ ٔؼتميٓ تفىيه آثبس وُ، .5جذَٚ

متغير 

 يابستٍ

متغير 

 مستقل

 وًع اثر

 وُ غيشٔؼتميٓ ٔؼتميٓ

 71/0  71/0 ثش٘ذٞٛيت  ثش٘ذؿخليت 

 83/0 (30/0×71/0) 62/0 ٞٛيت ثش٘ذاسصؽ 

 30/0  30/0 ؿخليت

سضبيت 
 ٔـتشي

 82/0 (47/0×62/0(+)47/0×30/0×71/0) 43/0 ٞٛيت

 14/0 (47/0×30/0)  ؿخليت

 73/0 (43/0×62/0) 47/0 اسصؽ

 (41/0×30/0×71/0(+)41/0×62/0(+)27/0×47/0×62/0+)  ٞٛيت ثش٘ذاػتٕبد ثٝ 
(71/0×26/0(+)71/0×30/0×47/0×27/0(+)43/0×27/0) 

74/0 

 42/0 (27/0×47/0×30/0(+)41/0×30/0) 26/0 ؿخليت

 53/0 (27/0×47/0) 41/0 اسصؽ

 27/0  27/0 سضبيت

 (48/0×27/0×47/0×30/0×71/0(+)48/0×27/0×43/0+)  ٞٛيت ثش٘ذٚفبداسي 
(+62/0×47/0×27/0×48/0(+)71/0×30/0×41/0×48/0) 
(71/0×52/0(+)71/0×26/0×48/0(+)62/0×41/0×48/0) 

60/0 

 59/0 (48/0×26/0(+)48/0×41/0×30/0) 52/0 ؿخليت

 19/0 (48/0×41/0)  اسصؽ

 13/0 (48/0×27/0)  تسضبي

 48/0  48/0 اػتٕبد

 

 گيري ي پيطىُادَا وتيجٍ .6

ٖ   پظٚٞؾٌٛ٘ٝ وٝ ثيبٖ ؿذ، ٞذف اص ا٘جبْ ايٗ  ٕٞبٖ      ؿـٙبختي   ثشسػي تـأثيش فشايٙـذٞبي سٚا
ٚ ٕٞچٙيٗ اؿبسٜ ثٝ ٘مؾ ٔيـب٘جي ؿخلـيت    ثش٘ذػٙتي  اٍِٛيثش  ثش٘ذٚ ؿخليت  ثش٘ذٞٛيت 
آٚسي ؿذٜ، حبوي اص تمٛيـت   ٞبي جٕغ . ٘تبيج حبكُ اص تحّيُ دادٜاسائٝ ؿذٜ اػتاٍِٛي دس  ثش٘ذ

وٙذ، چٙب٘چـٝ   وٙٙذٜ الذاْ ثٝ خشيذ ٔي وٝ ٔلشف ٍٞٙبٔي اػت. ثش٘ذػٙتي ٚفبداسي اٍِٛي اػتجبس 
سا ثـب   ثش٘ـذ سا ثيؾ اص ثٟبي پشداختـي آٖ ثذا٘ـذ، آٖ    ثش٘ذٔٙبفغ حبكُ اص وبسثشد ٔحلٛلات يه 

ؿٛد. دسٟ٘بيت ايٗ احؼـبع   ٔٙجش ٔي وٙٙذٜ ع سضبيت ٔلشفاسصؽ ٚ دسن ايٗ اسصؽ ثٝ احؼب
ؿـٛد؛   آٚسد. ايٗ احؼبع اػتٕبد اص دٚ ساٜ ايجبد ٔـي  ي اػتٕبد سا ثشاي اٚ فشاٞٓ ٔي سضبيت، صٔيٙٝ

ٝ  يب ثٝ آيذ، دػت ٔي اسصؽ ادسان ؿذٜ ثٝ طٛس ٔؼتميٓ اص يب ثٝ ي احؼـبع سضـبيتي وؼـت     ٚاػـط
فـشدي   ثٙبثشايٗ اػتٕبد ايجبد ؿذٜ ػبُٔ ٔٙحلشثٝ .حبكُ ؿذٜ اػت ؿٛد وٝ اص ادسان اسصؽ ٔي

 ثش٘ـذ ؿـٛد ٔــتشي،    وٙذ ٚ ٔٛجت ٔـي  وٙٙذٜ سا تمٛيت ٔي اػت وٝ احؼبع ٚفبداسي دس ٔلشف
ثؼيبسي ٔٛسد ثشسػي  ٞبيپظٚٞؾٞبي ديٍش تشجيج دٞذ. سٚاثط فٛق دس ثش٘ذخبكي سا ٘ؼجت ثٝ 
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؛ چـبدٞٛسي ٚ ٞـبِجشٚن،   2000؛ ػـيٙك ٚ ػيشدؿـٕب ،   2004لشاس ٌشفتٝ اػت )ٞشيغ ٚ ٌـٛد،  
 (.2011 ٕٞىبساٖ،؛ ػضيض ػبٞيٗ ٚ 2001
سا ٕٞچـٖٛ   ثش٘ذوٙٙذ ديذٌبٜ ٞٛيت اجتٕبػي، ٞٛيت  ( ثيبٖ ٔي2005)ٕٞىبساٖ ٔذٞبٚاسْ ٚ      

دٞٙـذ وـٝ ٞٛيـت     ٘ـبٖ ٔي ٞبپظٚٞؾدٞذ. ٕٞچٙيٗ  لشاس ٔي ثش٘ذؿبخق اػبػي دس ؿٙبػبيي 
ٝ  سد.دا ثش٘ـذ تأثيش ٔؼتميٕي ثش سٚاثط  ،ثش٘ذ چٙب٘چـٝ   دٞـذ،  تحّيـُ اطلاػـبت ٘ــبٖ ٔـي    ٚ  تجضيـ

ٝ   داساي ٚيظٌي ثش٘ذٔحلٛلات يه  فـشد، ؿـٟشت ٚ ويفيـت ٔٙبػـت ثـٛدٜ ٚ دس       ٞـبي ٔٙحلـشث
سا  ثش٘ـذ وٙٙـذٜ، ا٘تمـبد اص    ؿٛ٘ذ ٔلشف ثبصاسيبثي سلبثتي حشفي ثشاي ٌفتٗ داؿتٝ ثبؿٙذ، ثبػث ٔي

آٖ سا ٔٛفميت خـٛد ثذا٘ـذ. ثٙـبثشايٗ، ايـٗ      ا٘تمبد اص خٛد، تحؼيٗ آٖ سا تحؼيٗ اص خٛد ٚ ٔٛفميت
ٌٛ٘ٝ وـٝ   داسد. ٕٞبٖ ثش٘ذٚ ؿخليت  ثش٘ذي ٔثجت ٚ ٔؼٙبداسي ٔيبٖ ٞٛيت  ٟٔٓ حىبيت اص ساثطٝ

ٝ  211: 2001ثيبٖ ؿذ، ػٛيئٙي ٚ ػـٛتبس )  وـٝ اص تٛا٘ـبيي    اي ٔب٘ٙـذ ثٟـشٜ   ( اسصؽ اجتٕـبػي سا ثـ
وـٝ   ٍٞٙـبٔي  وٙٙـذ.  د، تـشيح ٔـي ؿٛ ٔفٟٛٔي اجتٕبػي ٌشفتٝ ٔي -ٔحلَٛ ثشاي افضايؾ خٛد 

، ٕ٘ـبدي ثـشاي ؿٙبػـبيي    ثش٘ذسا اص آِٖ خٛد ثذا٘ذ ٚ ؿخليت  ثش٘ذٞبي  وٙٙذٜ فشاص ٚ فشٚد ٔلشف
اي وـٝ اٚ   ٌٛ٘ٝ وٙٙذٜ ايجبد وشدٜ اػت، ثٝ وٙٙذٜ ثبؿذ، ٘ٛػي اسصؽ ثشاي ٔلشف ؿخليت ٔلشف

پٙـذاسد. ثٙـبثشايٗ    ٔـي  ثش٘ـذ ٔٙبفغ حبكُ اص خشيذ ٔحلَٛ سا ثيؾ اص ثٟـبي پشداختـي ثـشاي آٖ    
ثـب اسصؽ ادسان ؿـذٜ استجـبط ٔثجـت ٚ ٔؼٙـبداسي داسد. أـب        ثش٘ـذ تٛاٖ ٌفت وـٝ ؿخلـيت    ٔي

ٝ   ثٝ ثش٘ذؿخليت  ٚالـغ، ايجـبد سضـبيت دس     طٛس ٔؼتميٓ ثب سضبيت ٔـتشي دس استجبط ٘يؼـت. ثـ
ٝ ثش٘ذٔـتشي اص طشيك فشايٙذ ؿخليت   ـ ، اسصؽ ادسان ؿذٜ ٚ دسٟ٘بيت ايجبد سضبيت سا ثـ بَ د٘ج
ي سا اص آِٖ خٛد ثذا٘ـذ ٚتحؼـيٗ   ثش٘ذوٙٙذٜ  ٔلشف چٙب٘چٝ دٞذ، داسد. تحّيُ اطلاػبت ٘ـبٖ ٔي

وٙٙـذٜ   دس ٔلـشف  ثش٘ـذ اص آٖ سا تحؼيٗ ؿخليت خٛد لّٕذاد وٙذ، ٘ٛػي اػتٕبد ٚ اطٕيٙبٖ ثـٝ  
طٛس ٔؼتميٓ دس استجبط اػـت.   ثب اػتٕبد ثٝ ثش٘ذوٙذ وٝ ؿخليت  ؿٛد. ايٗ ٟٔٓ ثيبٖ ٔي ايجبد ٔي

 ؿذٜ ٘يض اثشٌزاس ثبؿـذ.  تٛا٘ذ اص طشيك اسصؽ ادسان ثٝ ٔذَ، ايٗ ساثطٝ ٔي ثبتٛجٝفتٙي اػت وٝ ٌ
ثـشاي   ثش٘ـذ فـشد ٚ ويفيـت ٔٙبػـت اص طشيـك ؿخلـيتي وـٝ        ٞبي ٔٙحلشثٝ وٝ ٚيظٌي ٍٞٙبٔي
وٙٙـذٜ دس اػـتفبدٜ    وٙٙذٜ ايجبد اسصؽ وٙذ ٚ ٔلشف وٙٙذٜ ايجبد وشدٜ اػت، ثشاي ٔلشف ٔلشف

داؿـتٝ ثبؿـذ،    ثش٘ـذ ع فضٚ٘ي ٔٙبفغ حبكُ اص خشيذ اص ثٟبي پشداختي ثشاي آٖ اص ٔحلَٛ احؼب
ٌٛ٘ٝ ثشداؿت وشد وٝ ٞٛيـت   تٛاٖ ايٗ سٚد. ثٙبثشايٗ ٔي ٚي اص ٔحلَٛ ثبلا ٔي  ؿذٜ اسصؽ ادسان

ؿذٜ اثـش ٌزاؿـتٝ اػـت. ٌزسا٘ـذٖ ايـٗ فشايٙـذ        ثش اسصؽ ادسان ثش٘ذي ؿخليت  ٚاػطٝ ، ثٝثش٘ذ
ٝ  شفسضبيت خبطش سا ثشاي ٔل احؼـبع سضـبيت    آٚسد. ؿـبيبٖ روـش اػـت،    اسٔغـبٖ ٔـي   وٙٙذٜ ثـ

ؿـذٜ ا٘جـبْ پـزيشد.     ٚ اسصؽ ادسان ثش٘ـذ ؿٛد وٝ دٚ ثؼُذ تحّيّـي ؿخلـيت    ايجبد ٔي ٍٞٙبٔي
ؿـذٜ، سضـبيت ٔــتشي سا فـشاٞٓ      ٚ اسصؽ ادسان ثش٘ـذ اص طشيك ؿخلـيت   ثش٘ذثٙبثشايٗ ٞٛيت 

، تٟٙـب اص  ثش٘ـذ ثيبٖ ديٍش، ٞٛيت  تأثيشٌزاس ثبؿذ. ثٝ تٛا٘ذ سٚي اػتٕبد آٚسد ٚ تٟٙب اص ايٗ ساٜ ٔي ٔي
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 ثش٘ـذ ٌزاسي ثش اػتٕبد ٔـتشيبٖ ٘ؼـجت ثـٝ    ٚ سضبيت ٔـتشي لبدس ثٝ تأثيش ثش٘ذطشيك ؿخليت 
(، ثـبٍٔشات ٚ اؿـٕيت   2009(، إٞٙـٛع ) 2005ثٍٙتؼـبٖ ٚ ػـشٚايغ )   ٞـبي پـظٚٞؾ ٘يؼت. 

 تٛا٘ذ ٌٛاٞي ثش ٘تبيج فٛق ثبؿذ. ( ٔي2010)
ٝ  ثش٘ذثبيذ ثيبٖ وشد، ؿخليت  آخش دس      ٝ  ثـ )اسصؽ،  ثش٘ـذ ي اثؼـبد ػـٙتي ٚفـبداسي ثـٝ      ٚاػـط

 ثش٘ـذ ٌـزاسد؛ يؼٙـي سٚيىـشد ٞٛيـت ٚ ؿخلـيت       تأثيش ٔي ثش٘ذسضبيت ٚ اػتٕبد( ثش ٚفبداسي ثٝ 
وٙٙـذٜ تـأثيش ثٍـزاسد.     ، ثـش ٚفـبداسي ٔلـشف   ثش٘ـذ ي اثؼبد ػٙتي ٚفـبداسي ثـٝ    ٚاػطٝ تٛا٘ذ ثٝ ٔي

وٙـذ، ػـجت دسن    ثشاي خـٛد ايجـبد ٔـي    ثش٘ذي ؿخليت  ٚاػطٝ ثٝ وٙٙذٜ ؿخليتي وٝ ٔلشف
 تٛا٘ذ ثٝ افضايؾ سضبيت ٚ اػتٕبد دس ٔٛسد ٘ظش ؿذٜ ٚ ايٗ اسصؽ ٔي ثش٘ذاسصؽ ثشاي ٔحلٛلات 

وٙٙـذٜ سا افـضايؾ    ايجبد ؿذٜ، ٚفبداسي دس ٔلـشف  ي اػتٕبد ٚاػطٝ وٙٙذٜ ٔٙجش ؿٛد ٚ ثٝ ٔلشف
ػٙـٛاٖ ػبٔـُ ٔيـب٘جي ثـيٗ      ، ثٝثش٘ذيذ ٌفت وٝ ؿخليت دػت آٔذٜ ثب ثٝ ٘تبيج ثٝ ثبتٛجٝدٞذ. 

وٙـذ. ٕٞچٙـيٗ    وٙٙذٜ ػُٕ ٔي دس ٔلشف ثش٘ذثشاي ايجبد ٚفبداسي ثٝ  ،ثش٘ذاثؼبد ػٙتي ٚ ٞٛيت 
، جضء اثؼبد اػبػـي ثـٛدٜ وـٝ ؿخلـيت     ثش٘ذؿذٜ دس ٔذَ ػٙتي ٚفبداسي ثٝ  ن ػبُٔ اسصؽ اداس

ٝ  ثش٘ذوٙذ. اِجتٝ ؿخليت  لشاس ٔياص طشيك ايٗ ثؼُذ ثب اثؼبد ديٍش استجبط ثش ثش٘ذ ٝ  ثـ تـأثيش   ي ٚاػـط
 اثش ثٍزاسد. ثش٘ذتٛا٘ذ ثش ٚفبداسي ثٝ  ٔؼتميٓ خٛد ثش اػتٕبد ٘يض، ٔي

ٞبي وبسثشدي ثؼـيبسي   ؿذٜ دس آٖ، صٔيٙٝ اسائٝ اٍِٛي٘تبيج حبكُ اص ايٗ پظٚٞؾ ٚ ٕٞچٙيٗ      
سٚاثـط ٔيـبٖ    پظٚٞؾآٚسد. ايٗ  ٞٓ ٔيػلاٜٚ، ٔذيشاٖ ثبصاسيبثي فشا ٞب ٚ ثٝ سا ثشاي ٔذيشاٖ ػبصٔبٖ

سا اص طشيك ٔذَ ػـٙتي ثـشاي    ثش٘ذٔذَ ػٙتي ٚفبداسي سا اثجبت وشدٜ ٚ فشايٙذ ايجبد ٚفبداسي ثٝ 
ثٝ ٘مؾ اػبػي ايجبد ٞٛيت اجتٕبػي ثـشاي   ثبتٛجٝوٙذ. ٔذيشاٖ ثبصاسيبثي ثبيذ  ٔذيشاٖ آؿىبس ٔي

ؿـٙبختي ٚ اجتٕـبػي    ادٖ فشايٙذٞبي سٚاٖوٙٙذ تب ثب ٔٛسد ٔلاحظٝ لشاس د تلاؽ  وٙٙذٌبٖ، ٔلشف
ٝ   خٛد سا ٘ضد ٔلشف ثش٘ذ، ٞٛيت اجتٕبػي ثش٘ذدس ػبخت  طـٛسي وـٝ    وٙٙذٌبٖ افضايؾ دٞٙـذ، ثـ

ٔـذيشاٖ   ؿشوت، خٛد سا ؿٙبػـبيي وٙـذ. ايـٗ پـظٚٞؾ     ثش٘ذي اػتفبدٜ اص  ٚاػطٝ وٙٙذٜ ثٝ ٔلشف
ٝ  ، پـيؾ ثش٘ذفبداسي ثٝ ٞبي رٞٙي ايجبد ٚ وٙذ وٝ جٙجٝ ٞب سا آٌبٜ ٔي ٞب ٚ ؿشوت ػبصٔبٖ اي  صٔيٙـ

ٚ ؿخلـيت   ثش٘ذاػت. ثٙبثشايٗ ثبيذ تٛجٝ ثٝ ٞٛيت  ثش٘ذثشاي تأثيش سٚي ٔذَ ػٙتي ٚفبداسي ثٝ 
 پـظٚٞؾ طٛس وٝ ثيبٖ ؿـذ،   ٕٞبٖ خٛد ثذا٘ٙذ. ثش٘ذاص دػتٝ ػٛأُ ضشٚسي ثشاي استمبي  سا، ثش٘ذ
٘ظش لـشاس دادٜ ٚ اطلاػـبت دس   ثٟذاؿـتي سا ٔـذ   -دٚ كٙؼت ثب٘ىذاسي ٚ آسايـي  ؿذٜ، تٟٙب ا٘جبْ

آيٙـذٜ ٚ ٕٞچٙـيٗ اثجـبت ثٟتـش      ٞبيپظٚٞؾثشاي  آٚسي ؿذٜ اػت، خلٛف ايٗ دٚ كٙؼت ٌشد
دٚ  ثش٘ذٚ ؿخليت  ثش٘ذؿٛد كٙبيغ ديٍشي ٘يض ٔٛسد ثشسػي لشاس ٌيشد. ٞٛيت  ، پيـٟٙبد ٔياٍِٛ

آيٙذٜ، ػٛأـُ  ي ٞبپظٚٞؾتٛاٖ دس  ثٛدٜ اػت وٝ ٔي پظٚٞؾػبُٔ ا٘تضاػي ٔٛسد ثشسػي دس ايٗ 
اتتضاػي ديٍشي سا ٔٛسد ٔلاحظٝ لشاس داد وٝ ثبػث ػبخت اجتٕبػي ؿخليت افشاد دس استجبط ثـٝ  

ٝ  ٔتـىُ اص اثؼبد ٚيظٜ ثش٘ذؿٛد. ؿبيبٖ روش اػت ٞٛيت  ٔي ثش٘ذ  ثش٘ـذ ي ٔحلـٛلات   اي دس اسائـ
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ٝ ش٘ذثؿٛد تأثيش ٞش يه اص ايٗ اثؼبد ثش ٔذَ ػٙتي ٚفبداسي  خبكي اػت وٝ پيـٟٙبد ٔي طـٛس   ، ثـ
 ٞبي آيٙذٜ ػٙجيذٜ ؿٛد. جذاٌب٘ٝ ٚ ٕٞچٙيٗ إٞيت ٘ؼجي ٞشوذاْ دس پظٚٞؾ
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