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ABSTRACT    

1. INTRODUCTION 
Today, insurance as an industry plays an important and influential 
role in the sustainable economic growth and development of 
countries, which is inevitable in various commercial, service and 
economic sectors. Life and investment insurance is one of the 
important and prominent branches of the insurance industry that is 
surveyed in the present study. Regarding the importance of the 
insurance industry in the economy of developing countries, the 
multiplicity and variety of insurance services and the level of 
customer confusion, this research aims to provide a customer 
confusion management model in a way that is able to secure and 
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maintain the interests of customers and insurance companies and 
also provide an effective solution for the trustees to manage the 
confusion of customers in the country's life insurance industry. 
 
2.MATERIALS AND METHODS: 
This research is a fundamental research in terms of its purpose, and 
according to the method of data collection, it is considered a field 
research. The data was collected from the experts in the field of 
insurance, including managers and experts of insurance companies, 
as well as marketing experts and professors who have executive 
records in the field of study and have had sufficient experience in 
the field of customer confusion management. The semi-structured 
interviews was conducted based on the principle of sufficiency and 
theoretical saturation of data, including 21 interviews, using non-
probability, judgmental and snowball sampling methods. In order to 
analyze the data and provide a model of the foundation's qualitative 
approach and data theorizing method during open, central and 
selective coding stages, all independent ideas were identified and 
categorized in the form of concepts. This was done for each of the 
interviews and then the concepts in more general classifications led 
to the identification of categories. The categories, obtained from 
open coding, were classified under the title of axial coding in the 
form of six dimensions of causal factors, main category, intervening 
factors, background and context, strategies and consequences, and 
finally the final result of the research was called selective coding to 
present the theory of customer confusion management in life 
insurance and provision services. Validity and reliability of the 
research data based on Guba and Linkel's concept of trustworthiness 
have been used in four separate criteria, credibility, reliability, 
verifiability and also transferability. The reliability of the interview, 
regarding the percentage of thematic agreement as a reliability index, 
conducted according to the Holstein formula that was 0.93.
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Considering that the calculated reliability is more than 0.70, the 
reliability of the codings (the assumption of agreement between the 
researcher and the second coder) is approved. 
 
3.RESULTS AND DISCUSSION 
The results of data coding led to the identification of 17 main 
categories, which were classified into 6 categories. In this model, the 
management of customer confusion was extracted as a central 
phenomenon, and the causes and factors that cause this issue have 
also been identified. The background conditions and influential 
intervention in this issue have also been identified, and at the end of 
the research, strategies and consequences have been presented.The 
results of the coding process of the qualitative part of the research 
indicate the identification of the foundation's data theorizing 
dimensions including; causes (including: organizational factors, social 
factors, economic factors), central phenomenon (customer confusion 
management), intervening factors (government support policies, 
economic conditions, mass media, culture), contextual factors 
(dynamic and holistic planning in the industry, internal marketing 
(internal business), interactive space (structured interaction with the 
external environment)), strategies (customer-oriented, marketing 
strategies, providing a complete package of high-quality services) and 
results and consequences (industry development, reduction of social 
damages, reduction of economic damages). 
 
4CONCLUSION 
The variables obtained from the paradigm model derived from the 
foundation's data theorizing provides valuable information to the 
trustees of the life insurance industry in Iran, because according to 
the variables presented, it can be said which factors will directly or 
indirectly play a role in managing customer confusion. Paying 
attention to the factors mentioned in the model will effectively focus 
the minds and views of the trustees on the upcoming issues in the life 
insurance industry, including the customers, who, taking into account 
the conditions, will identify the factors that cause confusion, prioritize 
and determine the importance of each factor and reduce and eliminate 
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the negative effects of confusion by planning carefully and create a 
comprehensive view of the industry, society and customers, and take 
positive and valuable measures to manage customer confusion. 
 
Keywords:Consumer Behavior, Customer Confusion, Life Insurance, 
Grounded Theory    
 
JEL Classification: G2,G22,M39 
 

 

 



 

 

 

 ت سردرگمی مشتری در خدمات بیمهیارائه الگوی مدیر
 2*1نظریه داده بنیاد رویکرد پژوهشی مبتنی بر

 6علی اصغری صارم ،5تحفه قبادی لموکی ،4*وحید ناصحی فر ،3لا تپهمعصومه خلیل زاده ط

 چکیده

اصائژ  اگوژ م یژ ی یر رژ رصمشت ی ژس م ارژر یژ   ژادت بژ   ژ رص یژ              این پژوهش  رصدژ ر  
شژ م ییشژ  ه صاشاژ صم یژبر  یژ ام یس گیژ   ایژ    ژر          تأیین ه حفظ ین فع ی ژس ی   ه  ژ بر  

 گحژژ   از پژژوهش  ایژژن ب ژژ ص ی  ژژ    یژژ ی یر رژژ رصمشت ی ژژس ی   رص دژژنعر ییشژژ   شژژ  
 ژژ    حژژ زب ییشژژ  ه ی زاصیژژ یت ه خب مژژ   نظژژ ا  دژژ ح  بژژ  ارژژر ینیژژ رین شژژ  پ پوهش ژژت

نفژ    21شژ    خب م   آم ب این پوهش  شسژسن  بژ  یژ  ارژ ل ادژی بف یژر ه ا ژب د نظژ م رارب        
 میژژ م ریژژ  احسشژژ گتپ نش نژژ  بننژژ م   رص پژژوهش  یژژ  صه  ی ژژ صبر نژژ ا   از خب مژژ   یژژ 

نیشژ  رژ خس صی فس  یژ صر یبژ حب  ه     شژ م   ی فژژت یژ  ارژسف رب از یبژ حب      مد گژ   ه ض هتت 
صه   ه بیفژت  صهیاژ ر  از ه اصائژ  اگوژ    شژ   هتحدیژی رارب  ی صرژت  ژ اص م فسنژ پ   ژر ت  یژ      

ین ژژ  یژژ   یحژژ صم ه انسبژژ یتطژژت ان ژژ ا ی احژژی ب ینژژ م یژژ زپ  ینیژژ ر  رارب پژژ رازم نظ یژژ 
 ه م یژ   راصم شژ م پژوهش  یژ  ارژ ل یف ژ ا ای نژر       یژت ه پ یژ یت رارب  صها   یش  م ر یق گ  یت ن ر 
  یدیژژر ا سبژژ صپ   یدیژژر اطشینژژ  پ ت ئیژژ  پژژنی م ه شش نژژین   رص چ ژژ ص یعیژژ ص   ام نژژ پ   گینژژ 
 رصیق گژ  ادژدت    17  ن رژ یت  یژ   شژ   رارب ب مژناصم  نسژ ی  پژنی م ارژسف رب  ژ ب ارژر       انسقژ   
 دژی    نژ ا  پ یژ ب یحژ صم تعیژین ه     ی ژس م یژ    ررس  ان  ییژ  بژ  یژ ی یر رژ رصمشت     6   گ 
ام ه  مژ رر نیژ  ی ژبر م ریژ ب ارژرپ  ژ ایه زیینژ           ایدت ب  ی    ی هز ایژن ی وژ د یژت    ه

 رص پ یژژ   صاشب رشژ  ه پی یژژ ش م پژژوهش   همژژ  تأری مژناص رص ایژژن ی وژ د نیژژ   ن رژ یت     ی اخدژ  
یس گیژژ    اصز ژژت صا رص اخسیژژ صیسغی شژژ م ح دژژی از اگوژژ م پژژ صارایشت اط  ژژ   ی  اصائژژ  م ریژژ  

ریژ م شت  ژ یع یژ      صیژ م ر یژو ه ای ژ ر    رشژ  بژ  یژ  ی ن یژ      دنعر ییش   ش  رص ای ا    اص یت
دنعرپ   یع  ه ی ژس ی   ارژ ا  ینفژت رژ رصمشت صا بژ ش  رشنژ  ه رص   ژر یژ ی یر بژ ر           

 ا  ای   یثبر ه اصز شن م صا ان  ا رشن   ر رصمشت ی س م
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 مقدمه -1
نژژ ب یژژ  شنوژژ ا خ یژژ  ه انسبژژ ب یحبژژ ت  ه خژژ ی   یسفژژ ه   بن یبژژ  

بننژژ ب ه چ ایژژت ه چوژژ نوت  ارژژر ینژژ ی این  ژژن خر ه رصر صفسژژ ص یبژژ  

آ    ژژژر ی فقیژژژر رص   دژژژ  ص  یژژژر اششیژژژر یسژژژی صم راصرپ یاژژژت از 

بننژژ ب حژژ ئ    میژژ م یبژژ    تژژ ین یسژژ ئدت بژژ  رص ف اینژژ  تبژژشیم   ی ژژم

بژژ   یحبژژ   ارژژر اششیژژر ارژژر رصمیژژ م اشنژژت یژژ  پی یژژ مت اشنژژت 

 نژژ ا  ییژژ ا  رصمیژژ م اشنژژت فژژ ر یژژ  یژژ  شژژ   یژژ  ی وژژ د یاژژت از  یژژ 

بننژژ ب  یسغی شژژ م ی اششیژژر رص یا گعژژ   حیاژژ  ی زاصیژژ یت ه صفسژژ ص یبژژ   

شژ م اخیژ  یژ  رگیژی یا گعژ  ه ی صرژت صفسژ ص         رص رژ     ژ ر ه  یحس ب یژت 

رص ( 2013پ1یس چ یژژ  ه  ژژ ب ) ی صرت  ژژ    اصم فسژژ  ارژژر یسژژی ص خ یژژ اص 

شژ م زیژ رم    شژ  ه ت  یژ    بژ  اردژ  م ینژ     بننژ ب  می م خ ی  یب   شیمتب

 هیژژوب رص یحبژژ تتت بژژ  ی شیسژژ ه یژژ  صفژژ ب   می نژژ  یژژ  ی صرت  ژژ   ژژ اص یژژت 

بننژ ب رص اصتبژ ا ارژر ایژن ی وژ د       ا سشژ  ت یژ  آرژ رمت خژ ط  یبژ       

تبژژشیم  .(2020پ2ی نژژ  & ش نژژ  یینژژ پبنژژ  ) نشژژ ر یی ژژس م پیژژ ا یژژت

ایژژن ی وژژ د ارژژر بژ  از بژژ اا ینبژژع اط  ژژ تت   یژ  خ یژژ   ژژ یی انسبژ ب  

آهصم اط  ژژژ   ارژژژسف رب بنژژژ   میژژژ م خ یژژژ  ه  شژژژع   ژژژر تبژژژشیم

شژژ م  بژژ  آ  ینژژ یع  ژژ رص یژژ   ژژنبپ نو ژژ اصم ه پژژ راز  رارب   نحژژ م یژژ 

( یژ  ت  ژ  یژ  یژ اصر     2016پ3ه ی رژ   ارژا صتی  گژ پ  یژ م )آی ب ی  ن   ررر ی 

شژژ م  س هنیاژژتپ ف دژژراب  ژژ بپ مسژژس   رژژ یع فنژژ هصم ه ای اصشژژ م اگا 

 ژژ ب  زیژژ رم   ژژر یشبژژ صا  اط  ژژ تت ی ژژس ی   یژژ ام ی زاصی یژژ   فژژ اشم   

 ژژ م رصمیژژ  بژژ ر  اشژژن   شژژ  یژژ  ارژژر ایژژ  رص حژژ   ح وژژ  ایژژن تژژ    

آف ینژژت یژژ ام ی ژژس ی   ه رژژ رب   ی ژژس ی   یژژ  یحبژژ  پ خژژ یر ه اصز  

میژ م   میژ م ه انسبژ ب بژ ت ه خژ یرپ یسژی  تبژشیم       ب ر  یسی  تبژشیم 

                                                           
1. Bhattacharya and Shah 
2. Ming et al. 
3. Broilo et al. 
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صا  1ترژژ رصمشتژژ  ه رژژ رصمم بننژژ ب ت یژژت بننژژ       ا پی یژژ بی ژژس م ص

یبسدژ    شژ م   نبژ   حیدژح   یت رژع  ه تفسژ   میژ ا  بننژ ب  یبژ    اسر 

 انژژ  بژژ رب  یژژتع  تاط  ژژ ت نژژ یف ا  یژژ تطژژ خژژ یر یژژ یحبژژ     یژژ

ت ژژ صب  پترژژ رصمش ت بژژ صت یژژ ( 2015پ2رژژ صم مژژ صه  ت)چنژژ  چژژ گ 

ارژژر بژژ   مصفسژژ ص نژژ  یه  ژژ ا اطش تاشنژژ شژژ م نژژ صاحسته  بننژژ ب یبژژ  

ه تبژژ صا   تاط  ژژ ت مخا شژژ  ف اینژژ ن رصرژژرپ  شژژ م  ضژژ ه  هرژژید  یژژ 

ح دژی   شژ م  ی را ژر بژ    انژ   ای  ر ژ ب رده ی تبه یژ  یحبژ   ه خژ یر    

 مژژناصر یژژتاز یحبژژ   ه خژژ یر ارژژ   بننژژ ب یبژژ   ت ییژژیژژ  اصز شژژ  آ از 

 ژژ ب رژژ رصمشت  شژژ م ان ژژ اشش نژژین یاژژ یو پژژوهش ( 2015پ 3)ب رژژب 

ه یژ    بژ ر  خ یژ    تع یژو یژ  صشژ     ب ین   یژ  ا سنژ ب از صفسژ صپ   بنن  یب  

 رص(  2019پ4هگ یژ   ه یژژی    نسژ  پ ) مژ رر  بژ ش  هفژ راصم ی ژس م یژژت   

 بنژ  ه   ب  بن نت دژنعر خژ ی تت ص ژ م افژ ه  ه  ژس ی   صا ت  یژ  یژت       

شژ م   اصائ  خ ی   ی بیفیژر ه یاژ یو یژ  انسظژ صا  ی ژس م یاژت از چژ گ        

دژژنعر ییشژژ  رص ششژژ    م خژژ ی تت ارژژرپ  شژژ ی ژژم پژژی  صهم رژژ زی   

 نژژ ا   ژژ خر ا سبژژ رم ت رژژع  پ یژژ اص ه بژژ صآف ینت یاژژ     ب ژژ صش  یژژ 

ی یژ  افژ ار آ     پ ه ست ب ژ صم یژ  رژاحت از ربژ   ه صفژ ب ررژر یژت       ارر

بننژ  ه یسژ د  تژأیین اینیژر رژنین پیژ مپ یژ گت           یع  ی  آین ب فا  یژت 

 ژژ ر  ت یژژت  زنژژ مت ششژژ  یژژ را ه ژژ ر راصر پ صنژژ     ه صیسژژ  بژژ  رص 

ییشژژ  یژژ ه   ژژ  یاژژت از ررژژس هصرش م   (پ2019پ5)یدنی ژژ ر ه ششاژژ صا 

حژژ ارن نژژ م اص رص  ینظژژ ص یق یدژژ  یژژ  صخژژ ارش  ه خ   نژژ    یعژژ  ی ژژ م یژژ 

ی فسژژ  یاژژت از  رص ب ژژ صش م ت رژژع  هبژژ ص ارژژرپ زنژژ مت ه رنیژژ م بسژژ 

شژژ م ا سبژژ رمپ  شژژ م ص ژژ  ا سبژژ رم رص ییژژ   یبژژ  تژژ ین یحژژ ر یژژ ص 

                                                           
1. Confusion 
2. Cheng Chieh Lu,A. and Gursoy 
3. Kasabov 
4. Johnson et al. 
5. Melnychuk and Chvertko 
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رشنژ ب نژ ر ص ژ      ش م بشژت از یژ زاص ییشژ  ن ژ       ارر   خر دنعر ییش 

 60ییشژژ  صیسژژ  ه ص ژژ م حژژ هر  رص یبژژ  40/0تژژ   30یژژ تیت صا حژژ هر 

رصدژژ  یبژژ  ییشژژ  زنژژ مت ه شش نژژین افژژ ای  صفژژ ب یژژ را ه     70/0تژژ  

شژ م یژ گت   ژ نتپ     صرژم ه ژ ر یحژ ا     بژ   دژت   ط صم ف شن  ییش  ارر ی 

شژژ م  ص ژژ  اف ای ژژت رص  ژژ خر  2017ب ژژ ص آصنانسژژین رص پ یژژ   رژژ     

رص   (2019ه ششاژژ صا پ   ژژ ری)یدن یژژ گت صا رص دژژنعر ییشژژ  را ژژس  ارژژر

 ژ بر خب دژت    15دژ ص   ژ بر رهگسژت ه     مژ  یژ    ی نژ  ییشژ    20ای ا  

 ژژ بر ییشژژ   1 ژژ بر ییشژژ  ری رهگسژژت رص ینژژ طو آزار ا سبژژ رم ه   3ه 

از ام صا رص یژژی   اتاژژ یت رص ب ژژ ص فعژژ   شسژژسن  بژژ  خژژ ی   ییشژژ       

ابنژژ    رشنژژ  بژژ  شژژم   بژژ صم اصم اصائژژ  یژژت   270نش ینژژ مت ه  15200

% ت گیژ  ن خژ گر راخدژت ارژر بژ       5/1و ی  نف ا ییشژ  رص ایژ ا  یعژ ر     

شژ م ی زن سژسوت ه    دژن ه   شژ م تژأیین ا سشژ  تپ    ی  احسسژ ب حژو ییشژ    

بژژ  رص  % خ اشژژ  یژژ ر رصحژژ گت6/4شژژ م حشژژ یست ایژژن وژژ ی  یعژژ ر   ییشژژ 

( 1399ی م ه یژژ یتپ ژژ ایژژ مپارژژر )% 17  حژژ هر ی فسژژ ب ژژ صش م ت رژژع 

 3/0حژژ هر  رص تن ژژ  ایژژ ا  رص شژژ م زنژژ مت ییشژژ  نفژژ ا شش نژژین وژژ ی 

 ه 26/6 ناپژژنپ ب ژژ صش م رص  ژژ خر ایژژن بژژ  رصحژژ گت ی  ژژ   یژژت رصدژژ 

 یبیژژ  ا شژژ گتپ آیژژ ص ارژژر بژژ  ایژژن  69/3 آرژژی پ  ژژ صب رص 33/2ارژژس اگی پ

 ان ژژ ا ایژژن   نوتچوژژ رص رصانژژ اخسن نژژ  ط حژژت ه یژژ زنو م وژژ هص 

( ایژژن آیژژ ص  1399 نبژژ آی رم ه ششاژژ صا پ  یبسیژژ ص) ارژژر هبژژ ص بسژژ 

م  خبژژ د رص زیینژژ   ام یژژ  رشنژژ ب بش نژژ  یژژ ر  فع گیژژر ییشژژ    ن ژژ  

ی ژس م هاصر یحژیه     ه سژت  ش حژ    ی زن سژسوت ارژر یژ     ش م  شژ  ه  ییش 

 ژ ر یژ  انژ اد یبسدفژت از یژ  یحبژ   ه خژ یر یژ  ی نژ ش م           ت  صم یژت 

ه سژژت  رشژژ پ  ژژ رپ ایژژن ایژژ  انسبژژ ب هم صا افژژ ای  یژژت ه یژژتیسنژژ د صهیژژ 

تژژ ا  صفس صشژژ م یبژژ فت  ی یژژ  یسژژسقیش ه یژژت شژژ م هم افژژ ای  یژژت انسبژژ ب

رژژ رصمشت  تبژژع آ  شژژ  انسظژژ ص را ژژر بژژ  یژژ    یسفژژ هتت رص خ یژژ  صا از آ 
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 اش اف ژ  پ  شژ  ه  انویژ ب  ی ژس ی   ی حسژ  نی زشژ پ    ی یژ پ  ش  افژ ای  یژت   آ 

 بننژژژ   ژژژن خست صا ت  یژژژ  یژژژت شژژژ م صها   گژژژررژژژا   یسفژژژ هتت از ح

شژژ  رص  بننژژ ب (  ژژ م تع ژژ  نیسژژر بژژ  یبژژ   1395ای اشیشژژت ه  ژژ گتپ)

ایژژن  رشنژژ م   رژژ رصمم  ژژ ن  ه   یشژژر ه  ژژ ایه اصائژژ   زیینژژ  خژژ ی  پ

یب یژژت یژژ  یژژ زاص ایژژن دژژنعر ه ص ژژ  آ  ه      رژژ رصمشت ارژژ ا  یسژژی ص  

رصمشت شش نژژین صفسژژ ص ه تبژژشیم ی ژژس ی   را ژژس  ی  ژژ   پ یژژ ب رژژ      

یژژ  دژژن یع بژژ ی ه آ ژژفس  ه یژژس طم رص اصتبژژ ا ارژژر بژژ     1بننژژ ب یبژژ  

شژژ  تغییژژ ا  رژژ یع ه فنژژت رص ص  یژژر ف اینژژ ب ارژژرپ     ی ببژژ  یژژ صز آ  

دنعر خ ی   ییش  رص زیژ ب ایژن دژن یع   اصیژت میژ ر بژ  یژ  تغییژ ا  ه         

چ ابژژ  اهته نیژژ ز صهزاف هنژژت یژژ   شش نژژین ص  یژژر صهزاف هنژژت ششژژ اب ارژژر  

ییشژژ  بژژ  صایاژژ  یسژژسقیشت یژژ  افژژ ای  رژژاح زنژژ مت ه بژژ ش   خژژ ی   

هبژژ ص راصرپ رهیژژ ه   صیسژژ  ه ژژ ا اطشینژژ   رص زنژژ مت ه یحژژیه بسژژ      

تژ ین اصائژ  رشنوژ   خژ ی   ی یژ ا یژ          ن ا  یاژت از ی ژم   دنعر ییش  ی 

یبژژ  ی صمژژت از نیژژ هم  ص ژژ  ا سبژژ رم یژژ ی یر صیسژژ  ه تأری مژژناص یژژ 

 رشن   ب ص   یع  صا ت ایی یت
دژ ص    شژ م یبسدفژت رص خبژ د ییشژ   شژ      ت  ژ  یژ  ایناژ  پژوهش     ی  

شژ م یبسدژ  یژ  ییشژ   شژ  پ راخسژ   ژ ب ارژر ایژ            پنی فس  ب  از  نبژ  

ف  ژژ  یژژ   یژژ  اگوژژ م پژژ صارایشت رص خبژژ د رژژ رصمشت ی ژژس م شسژژسن   

ییشژ   شژ  رص   ژر اصائژ  اگوژ م پژ صارایشت یژ  صه          گنا رص ایژن پژوهش پ  

صا یژژ   یژژ ی یر رژژ رصمشت ی ژژس م   ایعژژ رپ ششژژ  ت ژژ صم رارب ینیژژ ر رص 

ه یژژ   ن رژژ یت  دژژی ه پی یژژ ش م ح دژژی از یژژ ی یر        چژژ گ  ب ژژی ب 

ششژین   یژ   ر رصمشت ی س م یژ  صاشب رشژ م آ  نیژ  پ راخسژ   ژ ب ارژرپ      

 ژژ ر اگوژژ یت یژژ  ایژژن ارژژ ل تنظژژیم   ارژژ ل رص ایژژن پژژوهش  تژژ   یژژت 

شژ م    ژ بر م رر ی   ادت ب   ژ رص یژ  تژأیین ه حفژظ ینژ فع ی ژس ی   ه       

                                                           
1.Customer confusion 
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ییشژژ  ه صاشاژژ صم یژژبر  یژژ ام یس گیژژ   ه یژژ  ای ژژ ر ریژژ م شت یسفژژ ه  از    

 ای ژژ ر بنژژ  یژژ ر  ی ژژس م رص یبحژژ  ییشژژ   شژژ  نو  ژژت ینظژژ  رژژ رصمم

شژ م پژی  صه یح بژت     ی ژس م ه صفژع چژ گ     تژ  یژ    ت  ی  اصتبژ طت ین رژ   

ی  ژ  ه یژ      شژ   دژنعر ییشژ    هبژ ص رص    ر ص ژ  ه ت رژع  فضژ م بسژ     

بژ اا نژ د    رص ایژ  آیژ ز  ی ژس م ه ایناژ  یی ژس  یسژسع        مناصا  ری رر

تژژ ا  آ  صا یژژ ی یر بژژ ر بشژژ  نش یژژ    رژژ رصمشت شسژژسن  ه چو نژژ  یژژت

پژ رازم رارب   شژ م بیفژت یژ  ارژسف رب از نظ یژ      این یی     یوژ ب پژوهش    رص

ت انژژ  یژژ  اصائژژ  ه تبیژژین اگوژژ م یژژ ی یر رژژ رصمشت ی ژژس م    ینیژژ ر یژژت

رژژبا  پوهش ژژت یژژ   ژژ   زیژژ  یاژژ      بشژژ  نش یژژ  بژژ  رص ایژژن صارژژس  

اصائژژ  اگوژژ م یژژ ی یر رژژ رصمشت ی ژژس م رص خژژ ی   ییشژژ     مژژ رر: یژژت

 چو ن  ارر؟

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش -2

 مبانی نظری پژوهش -1-2

یژژ  تبژژشیم ن ژژ یت   1بننژژ ب یبژژ   صفسژژ ص: کننااده رفتااار مصاار   �

بننژژژ ب رص   ژژژر ابسسژژژ بپ یبژژژ   ه بن صمژژژناصم بژژژ ت ه  یبژژژ  

 2(2019مژژ رر )رم یژژ  تپ رهصب زیژژ نت تع یژژ  یژژت ص یژژ خژژ ی   ر

م شژژ  ت  یژژ شژژ  ه  ینژژ م میژژ م خ یژژ  اردژژ   یمتبژژشرص  بننژژ ب یبژژ  

یسژ ه  ی شیژوب رص یحبژ تتت بژ     ه یژ  رشنژ    تیژ  ژ اص   ی صرت   زی رم صا 

رص اصتبژژ ا ارژژر  بننژژ ب یبژژ  ا سشژژ  ت یژژ  آرژژ رمت خژژ ط   یژژ  صفژژ ب

ینژژ  ه ششاژژ صا پ  یبنژژ  ) تیژژایژژن ی وژژ د نشژژ ر یی ژژس م پیژژ ا    

بننژژ ب رص پژژت بسژژ  اصز  ارژژر ه از   طژژ ص بژژی یبژژ    (  یژژ 2020

 ژژژ ر بژژژ  ی ایژژژ م   ریژژژ م ب ی زاصیژژژ یت اصز  زیژژژ نت ای ژژژ ر یژژژت  

                                                           
1 .Consuner Behaviour 
2. De Mooij, M 
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شژ یت بژ  ی یژر     آی ب از یبژ   یژ  بژ ت یژ  خژ یر از ش ینژ        ررر ی 

( 2019پ1ه ف یژژ رم مژژ ه زشنژژ پ ژژ ن  )آ  یسحشژژی  ژژ ب یی ژژس    

آیژ ب از یحبژ      ررژر  ز ینژ فع یژ   ط ص بی یژ  رصر ی ژس م ا   اصز  ی 

ه اصزیژژ یت ی ژژس م از خب دژژی   ه بژژ صایت آ  نسژژبر یژژ  یحبژژ ت    

( 2019پ2بشژژو هب  ژژی ب نژژ گسنیبد ی ژژ ی  ه  ژژ یو ین ارژژر )امژژ  پ 

از ینژژ یع رصهنژژت ه  یعشژژ ته بننژژ ب یبژژ  یژژ   میژژ م تبژژشیم ف اینژژ 

احسژژ ل بنژژ  بژژ   بننژژ ب یبژژ  پ امژژ  یژژ  پژژنی ر یژژت تژژأری یی هنژژت 

 ام صرژژ ن  شژژ م پیژژ ایی هنژژت ی ننژژ  انژژ اد م نژژ م   تبدیغژژ   ه  ینژژ یع 

از ینژ یع   زیژ ر  احسشژ    یژ  خ یژ پ اه   میژ م  تبژشیم ن ب فت شسسن  یژ ام  

یبن م  ژن خست ه یژ  یبنژ م صفسژ صم( یژ ام تسژ یی ف اینژ          رصهنت )ی 

رص ایژژن  ژژ ایه   (2017  ژژی پ) بنژژ  یژژتارژژسف رب  میژژ م تبژژشیم

 ژ ر پژب یژ  بسژ  ییژن   شیژو        ت ا  مفر ی س م رژ رصمم یژت   یت

یحبژژ تتت  تژژ ا  بننژژ بپ یژژت نسژژبر یژژ  نی زشژژ م یبژژ    ه ین رژژ 

اصتبژژ طت  هرژژید  اصائژژ  ه یژژ ین  تژژ  رص صارژژس م نیژژ ز آنژژ     ی بیفیژژر

 رهط ف  ه پ ی اص ی  ی س ی   ای  ر م رر 

 

بننژژ ب  ارییژژ   ی زاصیژژ یت از رژژ رصمشت یبژژ    :سااردرگمی مشااتری �

بننژ ب    ژ ر ه یژ   اسژر یبژ       یژت  بننژ ب یژ ر    ن ا  و ص یب   ی 

رص ت رع  ه تفسژی  رصرژر از حقژ یو م نژ م   از یحبژ   یژ  خژ یر        

 ژژژ ر )یژژژ ه    رص طژژژ   ف اینژژژ  پژژژ راز  اط  ژژژ   مفسژژژ  یژژژت   

بژژ  تعژژ صی  زیژژ رم از رژژ م پوهش ژژو ا  از     (پ رصحژژ گت2017پ3 ژژ 

شژژ   بننژژ ب رص ارییژژ   نظژژ م ه ژژ ر راصر هگژژت آ    رژژ رصمشت یبژژ  

بر بژژژژ ر  چوژژژژ نوت رژژژژ رصمشت  اششیژژژژر تعیژژژژین ه ی ژژژژ 

                                                           
1. Zhang et al. 
2. Eggert et al. 
3. Yuwen Shiu 
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شژ م ارییژ      انژ  رص طژ   ی صرژت    تژ  بژ رب   بنن م   صا ی  سژس   یب  

انژژ   بننژ ب یژژ  ایژن نسی ژژ  صرژی ب    ی  ژ ر رص یژژ صر رژ رصمشت یبژژ    

تژژ ا  ازنظژژ  رژژ رصمشت یحبژژ    صا یژژت بننژژ ب بژژ  رژژ رصمشت یبژژ  

شژژ م ی ژژ ی  ه پی یژژ مت یحبژژ   ازنظژژ  تعژژ ار انژژ اد    ی ننژژ  یژژ صر

خب دژژی   ه  ینژژ م بژژ ر   طبقژژ  ی نژژ ش م یبسدژژ   یحبژژ ت  یژژ  

شژژ م  ینژژ م یحبژژ   از شدژژ  ی چسژژ  شژژ م  شداژژ رمپ یسژژس  هیومژژت

یحبژژ  پ تاثیژژ  یحبژژ   رص صایاژژ  یژژ  یقژژ اص یحبژژ ت  ی  ژژ ر رص   

بننژ ب یژ    ئژت فژ        ر رصمشت  یشر نسژبر یژ   یشژر مشژ اب     ی زاصپ

 ژژژ ب ه  مژژژناصم تقسژژژیم  ژژژ ب از  یشژژژر پن ژژژ   یحبژژژ  پ  یشژژژر

می نژ  )ب ت  پ یژژ   ه   شت تبدیغژ    ژژ   ایژن تع یژ   ژژ اص یژت    رژ رصم 

طژژژ ص بژژژی هانب رژژژ رصمشت صی ژژژ  رص ارییژژژ     ( یژژژ 2017پ1چییسژژژ 

نظژژ ا  ایژژن حژژ زب   بژژ  از ینظژژ  دژژ ح   طژژ صم  ن رژژت راصر یژژ  صها 

ت ا  مفژر بژ  ادژ   رژ رصمشت یژ  حژ گست از اخژس   رص آمژ شت          یت

سژبر یژ  یحژیه اطژ ا  ه      ژ اصم فژ ر ن   ف ر ا  صب راصر ب  ین   ی  یژت 

( 2010هاگژژ  ه ییس ژژیپ ) مژژ رر یژژت شژژ م یی ژژ رب شش نژژین هابژژن 

بننژ ب یژ  هوژعیر ری یعشژ   رص اشژن ارژر بژ          ر رصمشت یبژ   

ت انژژ   رشژژ  ه یژژت  رص رص ژژ  اه  رص ی حدژژ  پژژی  از خ یژژ  صهم یژژت  

میژژ م  ارژژ ا  ینفژژت یژژ  ف اینژژ  پژژنی   اط  ژژ   ه ت انژژ یت تبژژشیم  

میژ م   ت انژ  ین ژ  یژ  تبژشیم     چنژین یژت   مبننژ ب یوژناصر ه شژ    یب  

(پ 2017پ 2بننژژ ب ی ژژ ر )شژژ   فیدیژژاب ه  ژژ ب  ری یسعژژ ص  رص یبژژ  

 ینژژ م ررژس  ی تژ  رچژژ ص رژ رصمشت رص    طژ ص  یژژ بژ    ام بننژ ب  یبژ   

پ  ژ ر  یژت ه خسژس    ن اییژ  از ف اینژ  خ یژ      ژ ر  یتیحب ت  یبسد  

 بژژ  زیژژ نت بننژژ  یژژتییژژ    2010 3ریژژ اا آه   ژژت ینژژ پ گاژژ   ژژ 

                                                           
1. Coothoopermal and Chittoo 
2 .Hall et al 
3. Shulka et al. 
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بژژ  انسبژژ بپ  ی ینژژ  رصیژژت شژژ  آ   ژژ ن  یژژترژژ رصمم  بننژژ م   یبژژ  

یسژژژی ص ر ژژژ اص ارژژژر ینژژژ ی این    شژژژ  یحژژژ رتفسژژژی  ه اصزیژژژ یت  

یبسدفژژت صا یژژ ام پ رژژخ یژژ   شژژ م ارژژس اتومرژژ رصمم  بننژژ م   یبژژ  

از خ یژژ   بژژ هیشاژژن ارژژر  شژژ  آ  رشنژژ  یژژتت رژژع    ژژ   رژژ رصمشت

 اشژژ ا ا رازنژژ پ بننژژ پ یژژ   سژژس  م اط  ژژ   اوژژ فت ی پ  ژژت چ ژژم

ییژ   بننژ  یژ  تبژشیم خ یژ  صا یژ  تع یژو یین ازنژ           تژ   صه نخ ی  صا 

 رژژ رصمشت ینژژ م طبقژژ  ه ام از تعژژ صی  خ دژژ  (2017 ژژ پ ها  یژژ )

   ب ارر: اصائ  1رص   ه   بنن ب یب  

 

کنن بندی سردرگمی مصر  . تعریف و طبقه1جدول   

(1،2004والش و یامی چل، ده )میت  

 کننده بندی سردرگمی مصر  تعریف و طبقه 

 تعریف نویسندگان
 2پ ایسژژژ  ه هصحژژژژ گن 

 (233 د پ1989)
ی ژژس م   شژژ ت ه ی شیسژژ هپ ه رشژژ  تیژژرژژاح فژژ رم صر  ام بژژ  رص پ یژژ ب

 از آ  آم ب نیسر

ی مژژژژ  ه  ف بسژژژژشنپ
پ 1992) 3ب تژژژژژژژژژ  

 (125د 

  ژ ر  یژت   یی یژ  یژ  چنژ  خاژ  رص پژ راز  ارژسنب طت بژ  ین ژ          
 ا آمژژ شت ه ی هصشژژ م ن رصرژژر رصیژژ صب   بننژژ ب یژژ   دژژر  ژژ   یبژژ  
 ه یژژ   شداژژ ر یژژ  ی نژژ  ن آ ژژن  نسژژبر یژژ   شداژژ ر یژژ     شژژ   هیومژژت
 بن    ب ر   پی ا یت ی  ی ن   ن خس  ش م هیومت

 4بژژژژ شدت ه تژژژژ ب ص 
 (213 د پ1997)

 ژ م ن ی ژ م    بننژ ب ه یژب م صا یژ     شژ م مژی    رشنژ م   نژ ا   ه ست پ رخ
 سسن بنن  رصها ع ر رصمم ش ش   انسب ب یت

 5شژژژژ فشن ه بژژژژ شن 
پ 492  د پ1998)

493) 

بننژژ ب ه ی  ژژ    شژژ م یژژ گق ب یشاژژن ارژژر مژژی    تعژژ ار زیژژ ر م ینژژ  
شژژ  یژژ   ی ش  ژژ  مسژژس رب از م ینژژ  بننژژ ب ی ژژ ن پ رژژ رصمشت یبژژ  

 ژژ ن  ه نژژ  اگ ایژژ ه  رگیژژی پی یژژ مت رصر  ژژ ب ی  ژژ  رژژ رصمشت یژژت
 ش  آ ی  رگیی پی ی مت ی  تن د ها عت 

 

                                                           
1. Mitchell et al. 
2. Poiesz and Verhallen 
3 .Foxman et al. 
4. Kohli and Thakor 
5. Huffman and Kahn 
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 کننده ندی سردرگمی مصر ب تعریف و طبقه
 تعریف نویسندگان

 پ1999) 1هاگژژژژژژژژ 
 (24 د

بننژژ ب رص اشژژن ارژژر بژژ  رص ژژ  اه  رص    رژژ رصمشت حژژ گست ن صاحژژر 
طژ ص ینفژت یژ  ف اینژ  پژ راز        رشژ  ه یژ    ی حد   بی از خ ی  صهم یژت 
مژژناصر ه  بننژژ ب ارژژ  یژژت  میژژ م یبژژ    اط  ژژ   ه ت انژژ یت تبژژشیم 
  ررم  یتی    تبشیش   ن خ   ین  

نبژژژ  پ گییژژژ  ه  تژژژ 
د  پ2000) 2ینژژژژژ 

145) 

بننژ ب رص ت رژع  ه     نژ ا   اسژر یبژ      بننژ ب یژ    ر رصمشت یب  
یحبژژژ ت  ه  تفسژژژی  رصرژژژر رص یژژژ صر حقژژژ یو م نژژژ م   رصیژژژ صب 

   ر یتتعبی   خ ی   رص ط   ف این  پ راز  اط    
 شبه تعریف

ارژژاد  ه  بژژ یتپ  ژژ 
د پ 1974) 3بژژژژ شن

66) 

نفژژت ن ا ژژسن ی سژژ ین خ یژژ  ه ایناژژ  یشاژژن   رژژ رصمشت احسژژ ل ی
 ارر ی صر ریو م ی س  ی   

 4ارژژژا هگ  ه بنژژژ ا  
 (274 د پ1986)

بننژ    رژبست رصر یژت   صا یژ   شژ   ف ه ژو ب  بننژ ب تعژ ر ی نژ ش  ه    یب  
 یژژ ص رژژ رصمشت اوژژ ف  شژژ  آ ایناژژ    ژژ هب یژژ  انسبژژ ب ی ژژادت راصنژژ پ

 بنن  ت  ی  یت اط   تت صا
صههل ه  تبژژژژژژژژژنپ
 پ1989) 5شیناژژژژژژی

 (196 د

شژ م فی یاژت یژین یحبژ ت  یشاژن ارژر ی  ژ  رژ  تعبی            ب شر
   ر

ی اشدینژژ   ف بسژژشنپ
 پ1990پ6ه ی مژژژژژژژژژ 

 (172 د

طژ ص هاوژح رژ رصمم      ژ ن  یژ    بنن م نت بژ  مشژ اب ه مژی  یژت     یب  
 شسسن 

 

طبژژو اا ژژ صا  هاگژژ  ه ششاژژ صا   : مشااتریپیاماادهای سااردرگمی  �

 بننژژ ب یبژژ  شیژژر رژژ رصمشت اش رصن  یژژراا ژژ ص ب رنژژ  بژژ   2007

 تژژأری  چنژژین شژژمه  بننژژ ب یبژژ  رص پی یژژ ش م آ  یژژ  تبژژشیم خ یژژ  

 ژ پ   ها  یژ  ) میژ ر  یژت یژ صر اصزیژ یت  ژ اص     شژ    ژ بر ا سب رم آ  ی  

                                                           
1. Walsh 
2. Turnball et al. 
3. Jacoby et al. 
4. Sproles and Kendall 
5. Laken Ross and Hinkel 
6. Foxman et al.Muehling and Berger 
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یژژ  چنژژ ین پی یژژ  ینفژژت یژژ تبه    بننژژ ب یبژژ   رژژ رصمشت(  2017

( 2005پچژژی ییژژر)هاگژژ  ه  میژژ م تبژژشیمارژژر ی ننژژ  ی ژژا    

ه  چژی  ییژر   1992ه ششاژ صا پ  یژن  فژ بب ی نژ  ) هف راصم یژ    ب ش 

  1992ه ششاژژ صا پ یژژن فژژ بب( بژژ ش  صوژژ یر )1997پ پ هارژژیدی پ

( تبدیغژژ    ژژف شت ینفژژت )تژژ   یژژ   ه 1997ه پ پ هارژژیدی پ چژژی ییژژر

یژژ  یژژ  تع یژژو انژژ اخسن تبژژشیم خ یژژ      تژژأخی ( ه 2000ششاژژ صا پ 

  پیس گژژ) (1999ه پ پ هارژژیدی پ چژژی ییژژر  1998)شژژ فشن ه بژژ شنپ 

بژژژژ   یژژژژ اصر زیژژژژ نت رص یسژژژژی صم از ( 2011پ1فژژژژ گ  و هیارژژژژس

 ژ ن  ت انژ یت    بنن م   یژ  ح ژم زیژ رم از اط  ژ   صهیژ ه یژت       یب  

طژ ص ارژ یب  ن اصنژژ  ایژن یسژژ د      پژ راز  ایژن ح ژژم اط  ژ   صا یژژ    

یشان ارر ین ژ  یژ  ن اییژ م ه رژ رصمم  ژ   ی ژس م  ژ رپ ایژن         

ر ی  ژژ  اخژژس   رص  ژژ  پ یژژ ب بژژ  رژژ رصمشت ی ژژس م ن ییژژ ب یژژت 

  (2005پ 2مژژژ رر )یس گژژژ ص  میژژژ م ی ژژژس م یژژژت  ف اینژژژ  تبژژژشیم 

میژ م رص اصتبژ ا یژ  یحبژ  پ      ت انژ  یژ  ف اینژ  تبژشیم     ر رصمشت یژت 

بننژژ ب یژژ   سژژس  م اط  ژژ   رصیژژ صب یحبژژ     یی انژژت بژژ  یبژژ  

بننژژ ب رص اصتبژژ ا یژژ   شژژ  ه ت  یحژژ   یبژژ   پژژ رازر نژژ د نوژژ   یژژت

شژژ  رص طبقژژ  یحبژژ    ب رصیژژ صب یژژ ییبننژژ  یحبژژ  پ ارصابژژ   یبژژ  

ایی حسژژینتپ صه ژژنت ه  ) ی  ژژ ی ژژ ی  ه هفژژ راصم یژژ  ی نژژ  ار مژژناص   

 ( 1396فسحتپ 

 

ت رژژع  ا سبژژ رم شژژ    شژژ م اخیژژ  ص ژژ  ه  رص رژژ  خاادمات بیمااه:  �

اگشددژژت آ  ب  صارژژرپ دژژنعر   بننژژ ب   یوژژ ب یژژین  ب ژژ صمپ تعیژژین

یژژ اص ه  نژژ ا   ژژ خر ا سبژژ رم ت رژژع  پ  ییشژژ  رص ششژژ  ب ژژ صش  یژژ 

 رص ییشژژ  (2019یدنی ژژ ر ه ششاژژ صا پ ) بژژ صآف ینت یاژژ   ارژژر 

                                                           
1. Matzeler et al. 
2. Kurt Metzler 



 1403 تابستان، 2، شمارة یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  24
 

 اطشینژ    ه اینیژر  ای ژ ر  یژ   ه راصر نقژ     یعژ   ا سبژ رم  ینی  تق یر

 .بنژ   تیژ  فژ اشم  صا خژ ی تت  ه ت گیژ م  مشژ   ریژ فع گ مسژس    زیینژ  

 تژ ین  ی ژم     ه ری رژت  ا سبژ رمپ  صهانژتپ  یبسدژ   ایعژ ر  رص اینیژر 

 تف شنوژ  ه ا سبژ رم  ا سشژ  تپ  مشژ   نژ  یزی رص شژ   ریفع گ ت رع    ا

 رژب   یژ  ( انژ از  پژب  ه  شژ   )ییشژ   زنژ مت  مشژ   شژ  یی ییژ    اررپ رص

  ژ ب  ی خژ صراص  ما وبیژ ه اششیژر  از خژ ر  ت  ژ     یژی  ب صب رش م ه ی ای 

 ه افژ ار  یژ ام  ا سبژ رم  ی ژم  م شژ  یتأر یژ    ژ هب  ن یژ   شژ  یی این  ارر

 آرژژ ص بژژ ش  نظیژژ   یتشژژ نیژژ  رص زیینژژ   بژژ   یعژژ  رص پشژژ  خژژ ن ارب

 مشژژ  ممژناص   یرژ ی   ه یدژت  انژ از  پژب  رژ خسن  فژ اشم  تژ صاپ  نژ یاد ب 

 ایژژ هزب ( 1397ارژژر )نژژ رصم ه یسژژ  تپ ما وبیژژه اششیژژر راصام بژژ  

 پ  ژژ  از ف اتژژ  چیژژ م امپ ییشژژ  یحبژژ   یژژ  از شژژ  ی ژژس م انسظژژ ص

 از ت بیبژژت صا ییشژژ  یحبژژ   شژژ  ی ژژس م   یژژ پ رنیژژ م رص  ارژژر

  راننژژ  ی ژژس م یژژت ت  یژژ  ه افژژ هرب اصز  خژژ ی   صیسژژ پ یحبژژ  

 حژژژ ارن تژژژ  بننژژ  بشژژ  شژژ  آ  یژژ  مژژ ا  ییشژژ  راصنژژ  انسظژژ ص شژژ  آ 

 خ یژژژژ   ط یژژژو از ه بژژژ رب صا  ن رژژژژ یت خسژژژژ ص  یژژژژ  ین ژژژژ 

حژژژژ ارن  ایژژژژن یژژژژ هز از ریوژژژژ  شژژژ م ت انشنژژژ م افژژژ هرب ه اصز 

 زا رژژژن صی ش م آرژژی    از ط یژژژو  ایژژژن یژژژ   ه بننژژژ    د میژژژ م

 ام ییشژژژ  شژژژ م  سژژژژس  م  ژژژ بر رص شژژژ  آ   بننژژژژ   د میژژژژ م

 صا  ژ    زنژ مت  تژژ   بننژژ   بشژژ   یژژ  ای ژژ     رگسژ زان  بژ  شسژسن 

 بننژژژ  ی ی یژژژژر ی تبژژژژهپ شژژژ م حژژژ زب از تژژژ م طیژژژژ  هرژژژیع رص

 دیژژ رم رژژ یق  نسژژبس ه   ایژژ  (1400ایژژ ا  ه   ژژ  پ  شژژ م ییشژژ    تژژ زب)

ت رژع    از ب ژ صش م رصحژ    م ی صرص یسژ  دژنعر ییشژ   ع گیژر  ف تنتط 

ام ه  شژژ م وژژ ی  نفژژ ا ییشژژ پ تژژ ابم ییشژژ     ژژ خر ایژژ ا پاز شدژژ  

  رشنژ ب آ  ت ن ژ    نحژو ییشژ    ژ    یاز بژ   صش رصد  حژو ییشژ  ب ژ   

ارژژر بژژ  ایژژن دژژنعر نس انسژژس  یژژ    یوژژ ب ها عژژت خژژ ر رص ا سبژژ ر   
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شژ م  شژ  از    ییشژ  (پ 1400 ا بنژ  )آرژ ی  ه  دیدژت بژ ی  پ    ررر پیژ 

ه یاژ   رص دژنعر ییشژ  ارژر بژ  ص ژ  ه ت رژع  آ          ش م ی م   خ 

ت انژژ  رص ی بژژ ر ه ص ژژ  هوژژعیر ا سبژژ رم ب ژژ صش  رژژ م یسژژ ایت  یژژت

رصدژژ  از  60را ژژس  ی  ژژ   یژژ  ششژژین رگیژژیپ رص ره رشژژ  اخیژژ  حژژ هر 

شژ م ت گیژ م   ژ   یژ  ییشژ   شژ  اخسبژ د را ژس  ارژر           حو ییشژ  

رص یق یسژژ   (خ دژژ  ایژژ ا )ت رژژع   ب ژژ صش م رصحژژ  رص  بژژ  رصدژژ صتت

ی فسژ  رص از گحژ   رژ ان  حژو ییشژ   شژ  ه وژ ی          ی  ب  صش م ت رع 

هیژوبپ   تژ م  ژ اص راصنژ   یژ      ی اتژ  پژ یین   نف ا ییش   ش  رص هوژعیر یژ   

شژژ م یژژ گت شژژ م اخیژژ پ یبژژ  ییشژژ   شژژ  ی ننژژ  ریوژژ  یبژژ  رص رشژژ 

ی فسژ  پیژ ا بژ رب ه یاژت      اششیر ف اهانژت رص ا سبژ ر ب ژ صش م ت رژع     

شژژ م فع گیژژر رص ی زاصشژژ م یژژ گت ب ژژ صش م      ن زیینژژ تژژ ی از ی ژژم

 ژ ر  رگیژی ایژن ایژ  نیژ  رژ م یسژسقیم آ          ی فس  یحسژ ب یژت   ت رع 

رص ت گیژژ  ن خژژ گر راخدژژت ه انسقژژ   صیسژژ  ه نقژژ  ری یسژژسقیم آ     

م نژ    ت رژع  ایژن   رص ب ژ صش م رصحژ     ایژ    م م یژ گت ارژر   رص هارا 

تژژأیین یژژ گت تژژ  حژژ    نژژ ا  یاژژت از ای اصشژژ م نبژژ رب ه ییشژژ   شژژ  یژژ 

ی رژژ م ه ) ارژژرزیژژ رم ن  ژژن خس  ی نژژ ب ه ص ژژ  چنژژ انت ن ا ژژس    

 (1399خض مپ

 

 پیشینه پژوهش -2-2

م یژبر  یژ      ژ ب  پوهش و  رص پوهش  ح و  یژ  ت  ژ  یژ    ایژی  ن رژ یت      

شژژ یت بژژ  رص زیینژژ  رژژ رصمشت   رژژ رصمشت ی ژژس م ه شش نژژین پژژوهش  

ه تژأری    پ یژ ب رژ رصمشت   ه نقژ   ه یژ  ت  ژ  یژ  اششیژر       ب ارژر  ان  ا

یژژ  ت  ژژ  یژژ  ارییژژ   پوهش ژژت من ژژس  ه    بننژژ بپ  آ  یژژ  صفسژژ ص یبژژ   

 طژ ص  یژ  ار ژ  بژ ر بژ  پوهش ژت بژ        تژ ا   یژت م دژ ص  م فسژ    شژ   تی صر

یژژ  رژژ رصمشت ی ژژس م صا ی صرژژت بژژ رب   مژژناصیتأریسژژسقیم ه  ژژ یع ایعژژ ر 
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ی ژس م  ی    ه ی  اینا  ا ژ اا یژ  اصائژ  اگوژ یت   ژر یژ ی یر رژ رصمشت        

یژژ رب ارژژر یژژ  صهیاژژ رم  پوهش ژژو  رصدژژ رنشژژ رب ی  ژژ  ی فژژر ن ژژ  گژژنا 

ا ژ اا یژ     یژ  ت  ژ  یژ  خژج ی  ژ ر     پ رازم رارب ینیژ ر   نظ ی  بیفت از ط یو

ارایژ  یژ  نسژ ی      اصائ  اگو یت   ژر یژ ی یر رژ رصمشت ی ژس م نش یژ پ رص     

م فسژژ   شژژ  بژژ  پی ایژژ   ی وژژ د پژژوهش  ان ژژ ا ت دژژیفت ی خژژت از پژژوهش 

   ر  ا  صب یت ارر

  یتژژژأر  ( پوهش ژژژت صا تحژژژر  نژژژ ا   2019ششاژژژ صا  ) ه 1   نسژژژ  

یژژ  اتبژژ ا صهیاژژ ر پ راخژژر  ببژژت ی ی یژژی رص  بننژژ ب یبژژ  رژژ رصمشت 

پ ایژن پژوهش  بژژ صی ر انس ژ ص نژژ آهصم    انژژ  راربای گژر یسحژ ب آی یاژژ  ان ژ ا    

 یژژ  اتبژژ ا بننژژ ب یبژژ  رژژ رصمشت   یتژژأری صرژژت ت ژژ صیات   نژژ ا  یژژ صا 

تان گژژ نم پ راخژژر  ببژژت ی ی یژژی رص نش نژژ  آیژژ صم یس ژژای از   صهیاژژ ر

م شژژ   فسژژ ی ارژژر  م فسژژ  ان ژژ اپ رژژبو  رژژ بن رص ای گژژر یسحژژ ب    217

ی  بژژ  ارژژسف رب  بننژژ ب یبژژ  بژژ  رژژ رصمشت  رشژژ  تیژژح دژژد  ن ژژ   

ه رژژ زم صمپ  بننژژ ب( یبژژ  ی ایژژ م نسژژبت )بژژ ش  رژژ رصمشت  هارژژا  یژژ 

یثبژر   طژ ص  یژ   (یت رص زیژ    ژ    ف دژ ی ایژ م نسژبت )   نیشش ن راصر   یتأر

یسژسقیمپ  بژ  ارژسف رب از صهیاژ ر پ راخژر       طژ ص  یژ  ر زم صم ه رژ زم صم  

  رش  تی  اص   یتأر ببت ی ی یی صا تحر 

یژژ  ریژژ م ب  ژژ یع »ت صا تحژژر  نژژ ا  پوهش ژژ (پ2017اصیژژ  ه بژژ هار ) 

از ایژن   شژ    پانژ   راربان ژ ا   «پ ت رژع  یقیژ ل  بننژ ب  یبژ   از ر رصمشت 

یبسنژژت یژژ    بننژژ ب یبژژ  م رژژ رصمشت شژژ   لیژژیقی بژژ ر  پژژوهش 

ت ن  ژژژت از خب دژژژی   رژژژ رصمشم ی  ژژژ ر بژژژ   ژژژ یی شژژژ  یحژژژ ر

 ببیست ه   ایی یژ  عیست ارژر بژ   ژ هب یژ  یژ هص پی ژین  پژوهش  ه         

ارییژژ   پژژوهش  از یبژژ حب  مژژ هب یسش بژژ    ژژر  ن رژژ یت   ایژژی یژژ ر  

  ه ر یژژ   ه شش نژژین یژژ  یا گعژژ  یقژژ ی تت یژژ ام تبژژفی   ارژژسف رب  ژژ 

                                                           
1. Johnson 
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رص ایژژن پژژوهش  یژژ  ت تیژژ    ژژ ب یت ن رژژ  یژژ اصر یقیژژ ل ان ژژ ا م ریژژ  

 چ ژ ص   یژی یعنژت رژ رصمشت رص یژ صر  ق یژ  ی  ژ ر ریوژ ا پ         انژ    ب ص 

 یشژژژر ه رژژژ رصمشت  ت یژژژ  ارژژژ ل خب دژژژی    ببژژژیستپرژژژ رصمش

یژ   رص ی تبژ  رها ن ژ   رار بژ  یی ژس ین       آزیژ     ینسژ   ارژر   یحب  

یا گعژژ   ی شژژ  بژژ    ژژ ر یژژت ببژژیست ن  ژژت  مشژژ  هیومژژترژژ رصمشت از 

 .نی  ر زم ص ارر

ی صرژژژت رژژژ رصمشت » نژژژ ا  ت صا یژژژ  پوهش ژژژ (پ2017)  ی ژژژیژژژ ه   

ان ژژ ا رارب ارژژرپ  «ت ) دژژی ه نسژژ ی (ف ه ژژ خژژ ربرص زیینژژ   بننژژ ب یبژژ  

یژژ  چژژ صچ ب  ژژ یع ه یاا صچژژ  یژژ ام ارصار ه   ییتفبژژ یژژ ایژژن یا گعژژ  

رژژژ رصمشت ای ژژژ اپ ) ننژژژ بب یبژژژ  نژژژ د رژژژ رصمشت  3ی صرژژژت صهنژژژ  

 رصرژژژ رصمشت  ژژژب شر ه رژژژ رصمشت رژژژ ی ص( ه نسژژژ ی  ه   ا ژژژ  آ     

ت تژژژ ی ا  پ راخسژژژ  ارژژژرپ نسژژژ ی  ه ژژژ ر ف ه ژژژ خژژژ ربم شژژژ  ف ه ژژژو ب

هگژت ارژ  رژ رصمشت ای ژ ا صا رص یژ          یژ ت ئر رصمشت  ژب شر ه رژ ی ص صا   

ت یژژ  ت  ژژ  یژژ    یناقژژیرصفسژژ ص یناقژژت ه   شژژ   فسژژ ی نیژژا ناژژ رپ  یژژت ئ

ه پی یژ ش م یژژ ی یست صا رص   بنژژ  تیژ صا یژژنعاب  بننژ ب  یبژژ  ت رژ رصمش 

 بنژ   تیژ ه ییژ     رشژ   تیژ م اصائژ    یژ م میتبژش م ش  سمییا نط احت چنین 

م یبسدژ  ی زاصیژ یت   شژ   مارژس اتو ب  اصتق  فژ ه  ه ص  یژر ی یژ  یژ  ارژ ل      

ی    تژ  یس انژ  یژ  رژ رصمشت  ژب شر ه رژ ی ص یق یدژ  بنژ  ه          را س تش ب  

ن رژژ  از ف ه ژژو ب ه هفژژ راصم صا رص ییژژ   ی ژژس ی   ای ژژ ر تبژژ ی  اشنژژت ی

  بن 

  یتژژأر(پ یژژ  تحدیژژی ت  یژژت یژژ   نژژ ا      2017ب ت  پ یژژ   ه چیسژژ  )  

ان ژ ا   بننژ ب  یبژ   یژ  رژ رصمشت    بننژ ب  یبژ   م  یژ م میتبشم ش  رب 

پ رژژژ رصمشت شژژژ  راربنسژژژ ی  ح دژژژی از تحدیژژژی  ریژژژرصن  رارنژژژ  بژژژ  

 مپینژژ  یسژژس حبژژ  پ رژژ رصمشت صا ن  ژژت از رژژ رصمشت ی بننژژ ب یبژژ  
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ازریژژ ر یحبژژ  پ رژژ رصمشت ت فیژژعپ رژژ رصمشت  یشژژر ه       ترژژ رصمش

  ان  رانسس ر رصمشت ن  ت از پی ی مت یحب   

( رص پوهش ژژت تحژژر  نژژ ا  تژژ ری  رژژ رصمشت   2016) 1یژژ   ه ششاژژ صا  

م یژژ  صه سژژریز هییحژژم رژژ زم ص یژ   شژژ  ی چسژ  ن  ژژت از  بننژژ م   یبژ   

م ه ن صوژژ یست رصی فسنژژ  بژژ   ا سشژژ ر تیژژنفژژتپ ی رشژژ   یژژ  رشژژ  تبدیغژژ   

ت یژژب م ه رژژ رصمشت رژژ ی ص یژژ  احس رژژ    رژژ رصمش رژژ رصمشت ی ژژ ی پ

ت ین ژ   ژ ب   سیه ن صوژ  م ا سشژ ر  تیژ  ینفژتپ  رشژ    یژ   رش   غ  یتبد ینفتپ

ارژژر شش نژژین نسژژ ی  حژژ بت از آ  ارژژر بژژ  احس رژژ   ینفژژت ایژژن رژژ   

 رشژژ   یژژ  رشژژ    م یثژژی تبدیغژژ  ا هایسژژس نژژ د رژژ رصمشت ه یسغی شژژ م  

 نیژ رص ابژ  اگبسژ     بنژ   تیژ م مژ   ت ن یژ یم ه ن صوژ یست صا  ا سشژ ر  تی ینفتپ

یژژ  رژژ رصمشت ی ژژس م یژژ     مژژناصیتأرپژژوهش  از ینظژژ  ایعژژ ر اط  ژژ تت  

 ارر    ب پ راخس ی و د 

پوهش ژت صا یژ   نژ ا  ی صرژت تژ ری  ا سشژ ر یژ          (2015) 2هیا  ه ششاژ صا   

م شژژ  تف ه ژژ خژژ ربرص  بننژژ م   یبژژ  صفس صشژژ م ن  ژژت از رژژ رصمشت  

پ ر ژن ی  یژین    516پوهش ژو ا  یژ  اصائژ      نیژ ا رنایت ان ژ ا رارنژ پ   دن یع

ت یژ  ایژن نسژ ی     ف ه ژ  خژ رب م شژ   ف ه ژو ب یت رص ی ار رژنا  بنن م   یب  

نسژ ی  ینفژت یبسدفژت     ت انژ   یژت  بننژ ب  یبژ   ررر ی فسن  ب  رژ رصمشت  

ا سشژژ ر  نیه شش نژژبنژژ  ت ای ژژ ر ف ه ژژ خژژ ربم شژژ  ف ه ژژو بصا رص زیینژژ  

م رژ رصمشت ی ژس م رص ای ژ ر پی یژ  ینفژت صا       مژناص یتأر ژ     ت انژ   یت

 این صایا  صا تع یی نش ی   ت ان  یتب ش  رش  ه  نسیر 

          

  

                                                           
1. Moom et al 
2. Wobker 
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 ی پژوهششناس روش -3

 طرح پژوهش -1-3

یژژژ  ایژژژن  ژژژ     ن رژژژت از  نبژژژ  صه  اخسبژژژ ص پژژژوهش  ح وژژژ  یژژژ  

میژ م پژوهش : ینیژ رم ارژر از حیژ        ر نبژ    ژ   م فسژ  ارژر: از   ان  ا

  دژ  یژژ ی یر رژ رصمشت ی ژس م ه تژژ       ه ژ ر خژج اگوژژ م  ژ یع رص   

بژژ صی رم ارژژر  پوهش ژژو    ژژر ب ژژ  اگوژژ  ه نظ یژژ  رص ایژژن پژژوهش پ  

تژ ا  یژ ام دژنعر ییشژ  ه خژ ی   ی ژ ی  ی ژ ب یژ ر          چ   از نس ی  آ  یژت 

  ژژ رپ فدسژژف   پوهش ژژت بیفژژت یحسژژ ب یژژت    ن رژژت: حیژژ  صه  ه از

پژژ رازم رارب ینیژژ رپ صهیاژژ ر  پژژوهش : تفسژژی مپ ارژژس اتوم پژژوهش : نظ یژژ 

پژژوهش : ارژژسق ایت ه شژژ   از پژژوهش  ابس ژژ فت ارژژر بژژ  یژژ  ایژژ اص       

میژژ م مد گژژ  ی فژژت تژژ  صرژژی    یبژژ حب  نیشژژ  رژژ خس صی فس  ه صه  نش نژژ 

هاحژژ  ه  م فسژژ  ارژژر  صهیاژژ ر بیفژژت    یژژ  حژژ  ا ژژب د نظژژ م ان ژژ ا    

شژژ م بیفژژت ه ژژ ر نژژ اصر گژژنا      ا پژژوهش ام یژژ ام ان ژژ   ژژ ب پنی فسژژ 

پوهش ژژو  یژژ  ت  ژژ  یژژ  شژژ   پژژوهش  ه ررژژس هصرش م یژژ نظ پ صه        

یاژژت از فنژژ    میژژ رپ ین رژژ  صا یژژ ام ان ژژ ا پژژوهش  خژژ ر رص نظژژ  یژژت  

ارژژرپ  پژژ رازم رارب ینیژژ ر شژژ م بیفژژت نظ یژژ  تحدیدژژت ین رژژ  رص پژژوهش 

  آ  یژژ ام پ رژژخ یژژ  رژژبا  پژژوهش    رص پژژوهش  ح وژژ  پوهش ژژو ا  از  

ینظژژ ص  انژ پ پوهش ژژو م بژژ   بژ  ی صرژژت ت ژژ صب افژ ار یژژ     ارژسف رب بژژ رب 

خژژ یت  پژژ رازم رارب ینیژژ ر یژژ  ت انژژ  از صه  نظ یژژ  خدژژو نظ یژژ  صا راصر یژژت

( ارژژسف رب از ایژژن صه  رص یژژ اصرم بژژ   2012پ1ب رژژ  ) ینژژ  مژژ رر ی ژژ ب

شژژ م ی  ژژ ر ف  ژژ  تبیژژین   رصبژژت انژژ ر از پ یژژ ب ه ژژ ر راصر یژژ  نظ یژژ   

ه  2پژژ صب ) میژژ ر پ یژژ ب یژژ صرنظ  شسژژسن  ی صرت  ژژ   ژژ اص یژژت  ب یژژی از 

ت  ژ  یژ  ایناژ  ت  یژ  یژ ی یر       رص این پژوهش  نیژ  یژ     ( 2011ششا صا پ 

                                                           
1. Cresol 
2. parker 
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بننژژژ م   ه ژژژ ر راصر ه   رژژژ رصمشت ی ژژژس م رص اشنیژژژر ی ژژژ صبر   

ایژن ت  یژ  زیسژس      پوهش و  یژ  رنبژ    ن رژ یت ه ت ژ صی ب بژ ر  ف اینژ       

 ژ ب    ژ ب صه  نظ یژ  رارب ینیژ ر انسبژ ب    ارر گنا ی  ت  ژ  یژ  رتیژی اب    

 ارر 

 

 جامعه و نمونه آماری پژوهش -2-3

  یعژژ  آیژژ صم ایژژن پژژوهش   ژژ یی یسبببژژ   ه خب مژژ   ی زاصیژژ یت ه      

 ییشژژ   شژژ  ارژژر بژژ  رص حژژ زب ی صریا گعژژ  از رژژ ایو ا  ایژژت ی خژژ صراص  

یژژ رب ه یژژ  ت  یژژ  زیسژژس  رص یژژ صر شژژ ایر ه یژژ ی یر رژژ رصمشت ی ژژس م 

بننژژ م   رص  انژژ پ ی ژژ صبر  نژژ  ه  ژژ   خب مژژ   آمژژ ب   اصم فسژژ   ا را ژژس 

ه  ( ضژ هتت ) نفژ  از ارژر بژ  یژ  صه  ش فشنژ       21پوهش  ح وژ   ژ یی   

میژژ م  انژژ پ صه  نش نژژ   ژژ ب انسبژژ ب (ام )مد گژژ  ی فژژت صه  اص ژژ د زن یژژ ب

 از یاژت  بژ   ارژر  میژ م  نش نژ   احسشژ گت  ریژ   ش م صه  از یات ی فت مد گ 

 حسژ ل  ی وژ      ی صرژت  یژ ام  پوهش ژو ا     ییژ  شژ م یسژ اه    صه 

ت  ژژ  یژژ   دژژ ص  بژژ  رص ایسژژ ا یژژ  ( یژژ ین 2017 پ1یژژ   ه گژژین) ارژژر

 ژژن خر ه آمژژ شت پوهش ژژو  ه اشژژ ا  پژژوهش  از خب مژژ   ینسببژژت بژژ    

 ژژ ب صا  شژژ م یاژژ   ازنظژ  پوهش ژژو  ت انژژ یت ه   یسژسوت پ رژژخ یژژ  رژبا    

شژژ    رژژه آ را ژژسن  یبژژ حب  یژژ   شژژی آیژژ  ه رژژاب خب مژژ   ریوژژ م ت 

یژژ  یعژژ  تاژژ اص رص اط  ژژ   رصیژژ فست     18یع فژژت م ری نژژ  از یبژژ حب   

 تژ  صرژی   یژ     21ی  ش ب    گژنا   ژر اطشینژ   یبژ حب  تژ  یبژ حب        

ح  ا ژب د ارایژ  پیژ ا بژ ر ه یژ  ایژن ارژ ل اط  ژ   ی صرنیژ ز از ط یژو           

 بننژژ م   ی ژژ صبری ببژژ    شعیژژر  ژژن خست  آنژژ   مژژ رآهصم م ریژژ پ

 صائ    ب ارر:ا 2رص   ه  

 

                                                           
1. Lune and Berg 
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 در بخش کیفی کنندگان مشارکتجمعیت شناختی  مشخصات. 2جدول 

 تحصیلات )فراوانی( سابقه شغلی )فراوانی(

 ب ص ن رت 6 10-1 10

 ب ص ن رت اص   10 20-11 8

 ربس م 5 30-21 3

 

 ابزار پژوهش -3-3

ام  شژژژ  رص ایژژژن پژژژوهش پ یا گعژژژ   بس یب نژژژ  ای اصشژژژ م مژژژ رآهصم رارب 

ظژژ ص ی صرژژت یبژژ نت نظژژ م ه شش نژژین یبژژ حب  نیشژژ  رژژ خس صی فس   ین یژژ 

شژژ م بیفژژت از ط یژژو یبژژ حب  یژژ  خب مژژ       آهصم رارب ینظژژ ص  شژژع  یژژ 

  ب ارر  انسبژ ب یبژ حب  نیشژ  رژ خس صی فس  یژ  تأبیژ  یژ  صهیاژ ر          ف اشم

نظژژ  رص یژژ صر پ یژژ ب یژژ ی یر   ابس ژژ فت رص ایژژن پژژوهش  ایاژژ   تبژژ ر   

اط  ژ   صا ژع یژ  رژبا  پوهش ژت ه ی ژ ش ب       یژ یت یژ     ر رصمشت ه ررر

 .  ن ب صا ف اشم آهصرب ارر ش  ه ا سق را  یب حب  ی هصش پ ری م ب

 

 پایایی و روایی پژوهش -4-3

شژژ م بیفژژت از  پژژوهش    ژژر ی صرژژت ه اطشینژژ   از پ یژژ یت ه صهایژژت رص  

ایژژن  رص مژژ رر: شژژ م خژژ د ه یببژژ د صهیاژژ ر بیفژژت ارژژسف رب یژژت  صه 

 1گیژژنادن ه م یژژ  راصم پ یژژ یت یژژ  ارژژ ل یف ژژ ا ای نژژرپژژوهش  صهایژژت ه 

تژژ ا   یژژت  ژژ رپ ینژژ ی این ( ر ص چ ژژ ص یعیژژ ص   ام نژژ  ی صرژژت یژژت 1989)

شژژ م بیفژژت مفژژر بژژ    ژژر آزیژژ   دژژحر ه ر ژژر  دشژژت رص پژژوهش   

 4پ ت ئیژژ  پژژنی م3پ   یدیژژر اطشینژژ  2یعشژژ ته از چ ژژ ص یعیژژ ص   یدیژژر ا سبژژ ص

                                                           
1. Guba and Lincoln 

2. Trustworthiness 

3. Conformability 

4. Dependability 
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ت ه اگژژ ان فژژ رپ رانژژ یت) مژژ رر یژژت ارژژسف رب 1پژژنی م ه شش نژژین انسقژژ   

 ( 1389آاصپ

یژ ین ینظژ ص   ژر افژ ای  رژاح       :باورپاییری( ) الف: قابلیت اعتباار 

پژژوهش پ ف اینژژ  ان ژژ ا یبژژ حب  تژژ  صرژژی   یژژ  حژژ     ا سبژژ ص رص ایژژن

 ژ ب ح دژی از    ا ب د نظ م ارای  پیژ ا بژ رپ یژ ین ینظژ ص یژسن ت یژو      

 ژژ ب یژژ  ی خژژت از  شژژ م ب ینژژ م شژژ م بیفژژت تعژژ ارم از یبژژ حب  رارب

  ژژ ن م    ژژ ر  رارب  ژژ  تژژ  یژژ  یژژ زنو م ه اصائژژ  ت ژژ صب ه   یبژژ حب 

 ش    یدیر ا سب ص پوهش  تعیین م رر  نظ ا  آ 

   یدیژژر اطشینژژ      ژژر رژژن   پ یژژ یت یژژ    ب: قابلیاات اطمینااان: 

یژ  صه  ت افژو ره ب مژناص از ره پوهش ژو  رصخ ارژر  ژ  تژ          یب حب 

و  ب مژژناصم نش ینژژ  رص ایژژن صایاژژ  رژژ  یبژژ حب  صا یژژ  ششژژ اب پوهش ژژ

 نژژ ا   ژژ خر پ یژژ یت تحدیژژی ارژژسف رب    رصدژژ  ت افژژو ی وژژ  ت یژژ  

 3 ژژ ه   ب مژژناص رص ژژ ر بژژ  صه  یح رژژب  پ یژژ یت یژژین ره     یژژت

   ر  ی  ش ب یت

 
 . محاسبه پایایی بین دو کدگیار در بخش کیفی3جدول 

عنوان 

 مصاحبه

تعداد کل 

 کدها

تعداد 

 توافقات

تعداد عدم 

 اتتوافق

پایایی دو کدگیار 

 )درصد(

 93/0 17 15 32 9یب حب  

 89/0 38 31 69 13یب حب  

 96/0 30 28 58 15یب حب  

 93/0 85 74 159 تعداد کل

 

  

                                                           
1. Transferability 
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 تعژژ ار پ159 بژژی بژژ ش  تعژژ ار  ژژ رپ م نژژ  بژژ  ی ژژ ش ب یژژت ششژژ  

یژ  ت  ژ  یژ      ارژرپ  رصدژ   85 ت افقژ     ژ ا  تعژ ار  ه 74 ت افقژ   

 ژژژ ه پ پ یژژژ یت یژژژین ره ب مژژژناص یژژژ ام  یح رژژژب   اب  ژژژ ب رص 

ارژر ه یژ  ت  ژ      93/0  ژ ب طبژو ف یژ   ش گسژست     ش م ان ژ ا  یب حب 

 (1996پ1بژ ا  ه هبژ ا    ارژرپ پژ لپ   60/0ی  ایناژ  پ یژ یت یی ژس  از    

فژژ ت ت افژژو یژژین پوهش ژژو  ه ب مژژناص ) شژژ    یدیژژر ا سشژژ ر ب مژژناصم

 ی صر ت ئی  ارر  (رها

حژژ  رژژ ی  افژژ ارم بژژ  پژژوهش  یژژ   تژژ  چژژ  :ج: قابلیاات تائیااد پااییری

 بننژژ  صا ت ئیژژ  یژژت شژژ م پوهش ژژو  بننژژ  ی فسژژ  نسژژ ی  صا ی صرژژت یژژت 

(   ژژر افژژ ای    یدیژژر ت ئیژژ  پژژنی م پژژوهش پ   1392پژژ صپ  یحشژژ )

وژژبه ه شش نژژین ششژژ   م فسژژ  صا شژژ م ان ژژ ا پوهش ژژو  ابثژژ  یبژژ حب 

ر ژژر  شژژ م دژژ ص  م فسژژ  رص حژژین یبژژ حب  صا یژژ  شژژ  ه یحژژ  یبژژ حب 

هرژژید  ایاژژ   ی صرژژت ی ژژ ر  یژژ راصم نشژژ رب ارژژر تژژ  یژژ ین  ژژری ررا

 پنی  م رر  ش  ایا   یب حب 

 ژژ ر بژژ  رص آ  نسژژ ی   یژژ  حژ گست اطژژ   یژژت  :پااییری د: قابلیاات انتقااال

ت انژ  یژ  یحژیه یسفژ ه  ریوژ م ه یژ ام افژ ار         ی  یا گع  بیفژت یژت  

رص ایژژن پژژوهش    ژژر   (پ1392یسفژژ ه  یژژ  بژژ ص صهر )ششژژ   ینبژژعپ  

پژنی م نیژ  پوهش ژو  رصدژ ر یژ رب ارژر بژ  یژ             یدیر انسق   اف ای 

پژژوهش   نظژژ ا پ از نظژژ ا  دژژ ح    ئیژژ   ه ارژژسف رب یژژ زنو م یاژژ ص

شژ م ح دژی از    صا ی  د صتت یژ  ا ژ ا رصآهصر ه تحدیژی نش یژ  بژ  ی فسژ       

پژژوهش  رص ابثژژ  دژژن یع خژژ ی تت ه ی ژژ ی    یدیژژر بژژ صی ر ه ارژژسف رب  

 صا را س  ی    

 

 

                                                           
1. Plas, Kvale and Kvale 
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 ها ش تحلیل دادهرو -5-3

یژژ  ارژژ ل    سژژس   یژژ  پتی صری صرژژرص ایسژژ ا یژژ ام  ن رژژ یت پ یژژ ب    

یژژ صر  نیژژا رص ینژژ یع ی  ژژ ر پرژژ رصمشت ی ژژس م رص اینس نژژر   هانبیژژبد

رص زیینژژ  ایناژژ    آیژژ ب ررژژر یژژ یسژژ    پم م ریژژ آهص  شژژع ن رژژ یت ه 

 انژژ  رانسژژس پوهش ژژو ا  ی شیژژر ه رتیژژی رژژ رصمشت ی ژژس م صا چژژ  چیژژ  

ارژژسنب ا م ریژژ  بژژ  یسژژ    ریژژرصن   انژژ    اصم فسژژ ت ه ر یژژ   رژژی صری ص

ت ه ی صری صرژژژتع یژژژ  ر یژژژو ه  ژژژ یعت از پ یژژژ ب    ژژژ بپ مآهص  شژژژع

تن ژژ   ش بژژ ااه  انژژ  ناژژ رباصائژژ   یژژ صرنظ یژژ ی یر پ یژژ ب   پی ژژ ی ش  ه

از  یت یسفژژژ ه  از رتیژژژی رژژژ رصمشت ی ژژژس م رص یبژژژ حثتشژژژ  پ  نبژژژ 

  مژناص یتأرم رصر ی سژ  ه  ژ یع   ایژی      یژ ا انژ   بژ رب خ ی   ییش  تش بژ   

بژ  شژ   از    آتیژ   نیتژأی یژ  رژ رصمشت ی ژس م رص خژ ی   ییشژ   شژ  ه       

م اهگیژژ  ه  شیژژو یژژ ام ت رژژع  اگوژژ م نظژژ م ه    شژژ   بیژژاآ   ن رژژ یت 

از ایژژ اص  شژژ  رارب  ژژر ابس ژژ     پیژژ ی یر رژژ رصمشت ی ژژس م ارژژر   

 صهیاژ ر یژ ر ) رارب ین مپژ راز   یژ نظ  یژ  یبسنژت   یبژ حب  نیشژ  رژ خس صی فس    

  ژژژ ب ارژژژسف رب( 1998 ه 1990پ2نییژژژ بژژژ صه  1ا ژژژس اهلریسژژژسش تی  

ی یا گعژژ  ر یژژو یسژژ     ارژژر بژژ  رص پژژوه  بیفژژت بژژ صی ر ف اهانژژت راصر   

شژژ م  پ یژژ ام شژژ  یژژ  رارب3ح دژژی از یبژژ حب پ تحژژر  نژژ ا  ب ینژژ م یژژ ز

 ژژ ب یژژ  بژژ  اخسبژژ د رارب  ژژ پ رژژاب  شژژ م ان ژژ ا ح دژژی از یبژژ حب 

ینژژ مپ  یسژژسقی رص   گژژ  یفژژ شیم  ن رژژ یت ه ررژژس   شژژ م  تشژژ یت ایژژ ب 

شژ  ان ژ ا م ریژ  ه رژاب یفژ شیم       چنین ایژ م یژ ام شژ  یژ  از یبژ حب      

شژژ  م ریژژ پ  تژژ م ین ژژ  یژژ   ن رژژ یت یق گژژ    شژژ م بدژژت ینژژ م رص ررژژس 

آیژژ ب ح دژژی از ب ینژژ م یژژ ز تحژژر  نژژ ا  ب ینژژ م  ررژژر شژژ م یژژ  یق گژژ 

                                                           
1. Straus 

2. Corbin 

3. Open coding 
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  ایژژژی  دژژژدتپرص   گژژژ   ژژژ  یعژژژ    ایژژژی  دژژژتپ یق گژژژ  ا 1یحژژژ صم

 ینژژ م  ژژ ن  ه  زیینژژ پ صاشب رشژژ  ه پی یژژ ش  ررژژس    یسژژس  ه مژژ پ ی اخدژژ 

ین ژ  یژ     2انسبژ یت  نسی   ن ژ یت پژوهش  تحژر  نژ ا  ب ینژ م      رصن  یر

اصائژ  اگوژ م یژ ی یر رژ رصمشت ی ژس م رص خژ ی   ییشژ   شژ  ه تژأیین          

 آتی  م ری  

 

 های پژوهش یافته -4

شژ م   چوژ نوت ان ژ ا یبژ حب    رص این یب  رعت  ژ ب ارژر وژشن ییژ        

هتحدیژژی اط  ژژ   رص   گژژ  ی احژژی     نیشژژ  رژژ خس صی فس  ف اینژژ  ت  یژژ    

ب مژژناصم یژژ زپ یحژژ صم ه ب مژژناصم انسبژژ یت ششژژ اب یژژ   ژژ اه  ه صهایژژر   

 ژژ ر ه رصن  یژژر اگوژژ م ح دژژی از پژژوهش      پژژوهش  ت وژژیح رارب یژژت  

  خ اش     اصائ پ رازم رارب ینی ر  بیفت نظ ی 

 

 ل: کدگیاری بازمرحله او -1-4

شژ پ یژسن شژ  یبژ حب  یژ ام       رژ زم ش بژ اا از یبژ حب     پب ان  ا ه پیژ رب 

 Atlas-tiشژژ م بیفژژت  افژژ اص تحدیژژی رارب تحدیژژی ه ب مژژناصم یژژ ز هاصر نژژ ا 

 ن رژ یت ه   یفژ شیم یژ ز ف آینژ م تحدیدژت ارژر بژ  یژ  آ         ب مژناصم     

ناصم   رص   یژژ   ب مژژ  ژژ ر یژژتب ژژ   رصرارب شژژ  آ ه ایعژژ ر  شژژ  هیومژژت

 ژ اص   ی صری صرژت ه یژ  ر ژر     ژ ن   یژت ی ژ ا خژ ر   شژ م   پژ صب یژ    ش  ی زرارب

   ژ ن   یژت یژ  یاژ یو  یق یسژ      شژ   تفژ ه   ه شژ    ژب شر ه از   ر  می ن  یت

(  رص ایژژن ی حدژژ  یژژسن شژژ  یبژژ حب  چنژژ ین  1397 په بژژ یین )ا ژژس اهل

یژژ ص ی صریا گعژژ  ه یژژ زخ انت  ژژ اص م فژژر ه  شژژ   ادژژدت آ  ارژژسب اج ه  

د ص  ب ش م یسنژت ربژر ه رژاب بژ ش یت بژ  یژ  گحژ   یف ژ یت یژ            ی 

                                                           
1. Axial coding 

2.Selective coding 
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بژ ی ز اصائژ     363 ینژ م  ژ ن پ رص ایژن ی حدژ      یا یو  ی  ی  ی رنژ  ررژس   

شژژ  رص  آ  ه نحژژ ب ب ینژژ م   یبژژ حب  رهام از یژژسن  م ریژژ  بژژ  نش نژژ   

   ر  اصائ  یت 4  ه  

 
 مصاحبهی حاصل از ها دادهی از متن و چگونگی کدبندی ا نمونه .4جدول 

)پاسخ به سؤالات  Aقسمتی از متن مصاحبه 

 A2 (2مرتبط با سؤال 

 کدهای استخراجی

 شژژ  ت رژژه اردژژ  ی ژژس ی  پ   شژژ م ییشژژ ی زخ یژژ  

یژ  رگیژی  ژ ا ت انژ یت      شژ   ن یژ   ییشژ   رصف ه ن ت انت 

رژژژ ی ی  ه  صفژژژر یژژژ ه رص  ژژژ نع بژژژ ر  ی ژژژس مپ 

ینژژ یعت ه رص  شژژ یت بژژ   یژژ را رص  مژژناصم رژژ ی ی 

یژژ  ایناژژ  نیژژ هم  نیژژ ز ه شش نژژین  یسژژرین رژژ  ن

ایژژن  طژژ ص یژژ اها آیژژ ز  یبیننژژ  رص یژژ  انسژژ نت ی یژژ 

ه ای ژژ ر ارژژس ن اصرش م   زیینژژ  اصتقژژ  را ژژس  ی  ژژن  

نظژژ   یژژ  پآی ز ژژت ی ژژبر یژژ ام آیژژ ز  پ رژژنی 

نیژژ هم انسژژ نت ریژژ  یژژ ش  رص  صهیژژ  یژژتیژژن افژژ ای  

 ت رژژع   ژژ بر ه ای ژژ ر ایناژژ  هییشژژ   شژژ م  ژژ بر

  ژژر پی ژژ فر ب صبنژژ   ه    ین رژژ یحژژیه یژژ 

 ژژ بر رص  ژژ ایه بنژژ نت ایژژ م وژژ هصم یژژ  نظژژ    

یژژ را یژژ  اطژژ د رصرژژست از ییشژژ  ن اصنژژ   صرژژ پ  یژژت

 رصبژژی  ژژ ا ه ژژ ر اط  ژژ   یعسبژژ  ه      طژژ ص یژژ 

یژژ اصرم ارژژر بژژ   ژژ بر ام  رص   یعژژ   ررژژس ل

 ت    را س  ی  ن  ش  آ ییش  ی ی  ی  

-A2-1 ش م  ش  ی زخ ی  ییش 

A2-2-  ب ش  ف ه   

A2-3- ن ت انت نش ین م   ف ه 

A2-4- صفر ر ی ی  ی ه 

A2-5- مژژژناصم رص ینژژژ یع ریژژژ   رژژژ ی ی

 ار یب 

A2-5-ی  اصتق م نی هم انس نت نی ز 

A2-6-    ت  ژژ  یژژ  ای ژژ ر ارژژس ن اصرش م

 آی ز ت   ر پ رنی

A2-7- ت صا نی هم انس نت ری ی ش 

-A2-8   گژژ ها تسژژ یع رص ت رژژع   ژژ بر

 ییش 

A2-9- ن رژژ    ژژر  ای ژژ ر یحیاژژت ی

 پی  فر ب صبن  

A2-10-  ژژ ا آمژژ شت دژژحیح از یف ژژ ا 

 ییش   ش 

A2-11- رص ررژژژژس ل نبژژژژ ر  اطژژژژ د

 یعسب 
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 سؤالات)پاسخ به  :J قسمتی از متن مصاحبه

 J6  (6سؤال مرتبط با 

 کدهای استخراجی

یژژ ی یر رژژ رصمشت ی ژژس م ه ت رژژع  ییشژژ   شژژ    

ی  ژژ  افژژ ای  ا ژژسغ   ه ص ژژ  ا سبژژ رم رص ب ژژ ص 

 ژ یو ین یژ ام     نژ ا   یژ   ت انژ   یژت ه حسژت     ر تی

ریوژژ  ا سبژژ ر  شژژ م یبژژ  رصرژژ ی ی  مژژ اصم  خژژج

نوژ ب   یسژ د  یژ    خژ یت  یژ  یا     رپ امژ  یبژ اشیم   

پژژ   رص آهصم   شژژعه  انژژ از پژژببنژژیم ت ژژ یو یژژ   

رص یبژژ   مژژناصم رژژ ی ی ر گژژ  خ یژژ  ییشژژ   شژژ  ه 

  شیسژژسقیشت یژژ  بژژ  تژژأری  خژژ ر خ ریژژ ا سبژژ رم 

اشژژ   ژژ  ه صهنژژو ا سبژژ رم یژژ  یژژ ص خ اشژژ  تژژ صا خ 

 رص رهصا  نژژ ت انت رهیژژ صبیژژ  ا ژژسغ    نیژژ زم یژژت پآهصر

  ژ ر  یژت  ا سبژ رم  رص یعژ    یعژ  ه   صفژ ب ه ی  ب   

آینژژ ب افژژ ار خژژ ن ارب    ت یژژ امتضژژشینه شش نژژین 

 ارر    ب ییش 

J6-1-   اف ای  ا سغ 

J6-2-    ژژژژژ یو ینت   ژژژژژر خژژژژژج 

 مناصم رص ا سب ر ر ی ی 

J6-3- ان از ه اخی ب پ   بپ 

J6-4- ب ش  ت صا 

J6-5- صهنو ا سب رم 

J6-6-  ژژ ا نیژژ ز یژژ  ا ژژسغ   ی ژژ ر رص  

 رهصا  ن ت انت

J6-7- صف ب ا سش  ت 

J6-8-   اینیژژر ا سبژژ رم یژژ ام  شعیژژر

 ر گشن 

J6-9-     تضژژژژشینت یژژژژ ام ی زی نژژژژ م

   ب ییش 

 

 مرحله دوم: کدگیاری محوری -2-4

 یژژ  ارژژ ل یژژ   پژژ صارایشت ه پژژب ازب مژژناصم یحژژ صم رص ایژژن پژژوهش  

م فسژژ   شژژ م ادژژدت ان ژژ ا ان ژژ ا ب مژژناصم یژژ ز ه یژژ  ررژژر آهصر  یق گژژ  

از ب مژژناصم یحژژ صم آرژژ ز بژژ ر  ف اینژژ  از نژژ  بنژژ ص شژژم    رژژ ت ارژژر 

صا خژژ ر  شژژ  آ ارژژر بژژ  رص   یژژ   ب مژژناصم یژژ ز    شژژ یت راربمنا ژژسن 

ت یسبژژی ف  ژژ شژژ م یق گژژ یژژ   شژژ  یق گژژ یحژژ صم  ب مژژناصم رص  بنژژیم یژژت

 ا ژس اهل ) ی یژ   ژای   شژ   پ یژ ب از  تژ   ب یژی ه  تژ   ر یژو ت  ت ویح    ن  یت

 شژ م  یق گژ   یژ   صا شژ   رارب یژ زپ  ب مژناصم  بژ   رصحژ گت (پ 1397 په بژ یین 

 شژ م  یق گژ   زیژ   ه شژ   یق گژ   ب مژناصم یحژ صمپ   بنژ پ  یژت  تفای  یبسد 

بنژ    یژت  یژ تبه  یاژ یو   یژ   شژ   آ  ایعژ ر  ه شژ   ی ببژ   یژ   ت    ی  صا ش  آ 

 نژژوارپ زاصد احشژژ آی رم ه  عفژژ   آیژژ رمپ رژژدا نت نژژوارپ ی هتژژت  ژژ ی   )
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  یژ  ررژس   6 شژ   یق گژ   ه یفژ شیم  ی صرژت  از پژب  پژوهش   ایژن  رص(  1399

 زی  اصائ  م ری ن :    

از ه ژژژ یع ه  ژژژ ایه  ام ی ش  ژژ  ژژ ایه  دژژژت : شاارایط علاای الااف:

 تپ دژژژ  ژژژ ایه  مناصنژژ  یژژت ارژژژ  ی بژژژ م  ارژژژر بژژژ  یژژژ  یق گژژ 

پ ه ژژژ یع ه اتف  ژژژ تت شسژژژسن  بژژژ  یژژژ  ه ژژژ د یژژژ  مسژژژس   حژژژ ارن

دژژف مپ    یژژ  ه رانیژژ گت رب حژژ تپ ) ان  یژژ  یژژت یژژ صرنظ پ یژژژ ب 

  ن ا    ایه  دت تعیین   ن   ی  5ش م   ه   (پ یق گ 1397

 
 خلاصه طور بهشده مرتبط با شرایط علیَ  ییشناساهای  مقوله .5جدول 

 دسته صلیمقوله ا مقوله فرعی

  نی فسوت دنعر ت رع 

   ایی ر زی نت

 

 

 

 

 

 شرایط علی

 حفظ ی   ریر ر زی  

 نفع   گ ها ا سش رر زم یین ام

 گ ها پ ی یت رص دنعر ییش 

 گ ها صفع ر رصمشت ی س م

  گ ها ت    ی  ر گب صرمت  شعیر ب  ص

 ام یاشی ش م ییش  نی ز ب  ص ی  پ      ایی ا سش  ت

 ت   رص   ر پنی   ا سش  ت

   ا آم شت   یع 

    خر صف ب ا سش  ت

   خر ت رع  ا سب رم   ایی ا سب رم

 مناصم گ ها یع فت یسس م   ر ر ی ی 

 

شژژ  ه  ی ش  ژژ  خ دژژت از  ژژ ایه بژژ  یژژ بن    : ای شاارایط زمینااه  ب:

ردسژد   رشنژ ب    ژ رپ یسژس  ن ژ      مناصن  یسژس  مفسژ  یژت    تع ی   تأری  یت

بنژ  )صه ژن      ام ارژر بژ  یژ  پ یژ ب ادژدت رتگژر یژت        خب دی   هیوب

ی ژژبر بژژ ر  شژژ م دژژ ص  م فسژژ  ( تحدیژژی1396زاربپ اصیاژژ نت ه یحشژژ ر

 می ن   ام   اص یت   ایه زیین  رص ررس  6ش م   ه   ب  یق گ 
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 خلاصه صورت بهای  ینهزمی مرتبط با شرایط ها مقوله. 6جدول 

 دسته مقوله اصلی مقوله فرعی

  ش م دنعر ی ر خرزی زنو م رص 

 

رص  نو  بیی م پ ی  ه ص ی ن ی 

 دنعر

 

 

 

 

ای ینهزمشرایط   

م م ایت رص ی ی ا  دنعرا ح ف   

 م م ایت رص  نب نی هم انس نتا ح ف 

یتم ا رنرپ شی  از   

 تح   رص ریسسم آی ز  دنعر

 ترصهنی زاصی یت  م ی  نی هم ف ه مناص اصز 

 ای  ر انوی   رص نی هم انس نت ت(راخد هب ص بس )

 تتع یدفض م  ارسف رب از ا فیر خب م  
 ای یمهبموفق  یها شرکتتعامل با  تع یی ر خس صین  ی  یحیه یی هنت() 

 

مژ ا  ررژس   ژ ایدت      ژ ایه رخیژی یژ  ی اخدژ     : گار  ج: شرایط مداخله

رشنژژ   یژژتشسژژسن  بژژ   ژژ ایه  دژژت صا تبفیژژ  یژژ  یژژ  نحژژ م تغییژژ    

 مژژ  ی اخدژژ   ژژ ایه یژژ  یژژ تبه شژژ م ( یق گژژ 1397)ا ژژس اهل ه بژژ یینپ

 اصائ    ب ارر  7خ د  رص   ه   د ص  ی 

 
 خلاصه صورت به گر مداخله شرایط با مرتبط های مقوله .7 جدول

 دسته مقوله اصلی مقوله فرعی

  حش یر از ا   ص بم رصای 

ش م حش یست  ی ررر

 رهگر

 

 

 

 

شرایط 

 رگ مداخله

 ی  ی  نق  رهگر رص یسس ر زم ا سب رمتأب

 ی زنو م رص نظ ا آی ز ت ب  ص

 ی  ی  نق  رهگر رص پنی   ا سش  تتأب

  خ ن اص یب فت رب  ی  ا سب رم   ایی تأری 

 ا سب رم رب تت یت ا سب رم   ایه

  شعت ش م صر ن  دنعر یع فت ه آم شت ی ام صر ن 

 مزر  ف شن صر ن  ی ام 

  دنعر گ ها تغیی  نو   ی را یسن ر  ی 

 ی ام ی را ی گق بتب یی دنعر ی  ی  ش    ر زم ف شن 

 دنعر ی  اصتب ا ن ین ش م صه  یع فت
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ی صریا گعژژژ پ  پ یژژژ ب ادژژژدت شسژژژس  ف اینژژژ   :مقولاااه محاااوری د:

 یژ ز  ح دژی از ب مژناصم   شژ م  یق گژ   از یاژت  ینیژ رپ  رارب پژ رازا   نظ یژ  

 اگوژژ م رص یحژژ صم پ یژژ ب یژژ  یق گژژ   نژژ ا  یژژ  صا آ  ه بژژ رب بانسبژژ  صا

یژژ  ( 1386فژژ ر ه ایژژ یتپ رانژژ یت)بننژژ   یژژت ارژژسف رب یحژژ صم ب مژژناصم

یژژ اصر  تژ ا  مفژر   شژ م دژ ص  م فسژ  یژت     ایژن ارژ ل ه طبژو تحدیژی    

 نژژ ا  یق گژژ  یحژژ صم رص ایژژن پژژوهش     یژژ  8اصائژژ   ژژ ب رص  ژژ ه   

  انسب ب   

 خلاصه طور بهشده مرتبط با پدیده اصلی  ییشناساهای  مقوله .8جدول 

 دسته مقوله اصلی مقوله فرعی

  ی ی یر ر رصمشت اصتب ا ی  ی س م

ر رصمشت  ی ی یر

 ی س م

 

 ی ی یر ر رصمشت اشن ی س م پدیده محوری  

 ی ی یر ر رصمشت ران  ی س م

 ی ی یر ر رصمشت ای  ی   ی س م

 

  هیژوب بژ  از پ یژ ب ادژدت ح دژی      ا ژ ای   یژ  تعژ ی     :: راهبردهاا اه

شژژ یت ارژژر بژژ     شژژ  ه بژژن    ژژ ر ییژژ نو  آ  ررژژس  از تع یژژی   یژژت

پژژ صپ  رشنژژ  )یحشژژ  بن ژژو ا  رص  بژژ   آ   ژژ ایه از خژژ ر ن ژژ   یژژت 

 می ن       صاشب ش    اص یت 9ش م   ه   (  یق گ 1392
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 خلاصه صورت بهی مرتبط با راهبردها ها مقوله. 9جدول 

 دسته له اصلیمقو مقوله فرعی

  پیوی م یسسش  ی س ی  

 ی س م ی اصم
 

 

 

 

 

 

راهبردها و 

 اقدامات

 اصتب ا ی  ی س ی  

 ی زرن ت(نرصر نی ز ی س م )

 ت ه صف ب ی س مصر ن خ یری ب ر 

  ی م اصم صهی ارش م   خر ه  ناب

 

 ش م ی زاصی یت مارس اتو
 رش   ی  رش  تبدیغ   

 م ا سش  تش   با  ر زم یاد ب رص یرش 

 ارسف رب ن آهصان  از ی ه  صش 

 م تد ی ی نتش  ی ن ی 

 تبدیغ   ار یب 

  نظ ص  ی   شدا ر پ رنی

 

 

اصائ  یسس  ب یی خ ی تت 

 یفیر ی تی ب

  ف فیر  شدا ر

 ام یش یم ش  پ   ی م رص پن انعا  

 م هف راصم ی   ای ن ینش  ی ن ی اصائ  

 ی  زن ی ب اصز  تش ب 

 ی ر زم ییش   ش تب 

 م(اط     )ش  شن  ر زفن هصم  ب صی ر

 م صفس صم ه ارصابتش  ی  ص 

 

ییژژ نو   م رنژژ پ نسژژ ی ت بژژ  ی ارژژ  صاشب رشژژ  پ یژژ اص یژژت  : پیاماادها و:

شژژ  ه تحژژر تژژأری   ژژ ایه ی یژژ ا یژژ      پی یژژ ش  ه نسژژ ی  ایژژن تع یژژی  

شژژژ   ی صرژژژت ه تحدیژژژی رارب ( پژژژب از1392پژژژ صپ ش رژژژر )یحشژژژ  آ 

تحژژر  نژژ ا  پی یژژ ش   ن رژژ یت  10 ژژ ه  شژژ م اصائژژ   ژژ ب رص  یق گژژ 

   ن  
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 صورت خلاصه های مرتبط با نتایج به مقوله .10جدول 

 دسته مقوله اصلی مقوله فرعی

  ی ب ر  شدا ر ر زی نت

 ت رع  دنعر
 

 

 

 

 پیامدها

 می م تح ت  ر زن ب رص دنعر  ای

 ام ر زی  رصای  زایت ی 

  زن مت از   ی م رب  می م  ای

ش م  ب ش  آری 

 ا سش  ت

 ب ش  تأی   ن  ت از ح ارن

 اینیر ا سش  ت

 ای  ر صفس صش م ین ر 

  ینت   ر     ر گشن تأیای اص 

ش م  ب ش  آری 

 ا سب رم

  د می م از  ا   طبق تت

 ی م تح ت  ر زن ب رص ا سب رم  ای

 صیس پ    

 

 مرحله سوم: کدگیاری انتخابی -3-4

ب مژژناصم  پژژ رازم رارب ینیژژ رپ  آخژژ ین ی حدژژ  ب مژژناصم رصصه  نظ یژژ   

شژ  صا یژ     صهایژر یژ  رارژس   یق گژ      پوهش ژو  یژ   انسب یت ارژر بژ  رص آ    

بنژژ  ه یژژ   شژژ یت صا ی ژژبر یژژت رشژژ  ه  ضژژ ی  یژژ  ف وژژی  شژژم اصتبژژ ا یژژت

 ییقژژ نتپ) بنژژ  گژژ  صا ییژژ   یژژت ژژ ب یژژین یق  یینژژت ارژژ ل آ  صهایژژه پژژی 

(  یژژ ین ت تیژژ  رص ن  یژژر نسژژ ی      1399رانژژ یت ه خژژ ی صپ   ایی  ژژ شتپ 

یژژ ی یر رژژ رصمشت ی ژژس م ط احژژت  پژژ صارایشت نژژ ا  اگوژژ م  ح دژژی یژژ 

 رص یژژ ی یر رژژ رصمشت ی ژژس م پژژ صارایشتبژژ  ا ژژ ام اگوژژ م  م ریژژ 

 رص اگوژ م پژ صارایشت   ا سبژ صپ  افژ ای     ژر  پارژر   ژ ب  اصائژ    1  ژای 

 نظ یژ   صه  رص زیینژ   شژم  دژنعر ییشژ   شژ  ه    یژ   شم ب ت خب م ن اخسی ص

 تأییژ   صا اگوژ   شژ   آ  ابث یژر  پرا ژسن   ژ اص م فژر     ژن خر  ینیژ ر  رارب

 ه صفژر  ف اینژ   رص بژ   را ژسن   نظژ ا  ادژ حت   نیژ   ی خژت ریوژ    ه ب رن 

 م ری   گح   ن  یت نظ  ه ا ش   اد ح تت ی م ستپ
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الگوی مدیریت سردرگمی مشتری. مدل پارادایمی 1شکل   
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 گیری نتیجه بحث و-5

رص این پوهش  رص صارس م پ رژخ یژ  رژبا  ادژدت پژوهش  یبنژت یژ  اصائژ          

اگوژژ م یژژ ی یر رژژ رصمشت ی ژژس م رص خژژ ی   ییشژژ پ رژژعت م ریژژ       

پژ رازم رارب ینیژ ر یژ ام دژنعر ییشژ   شژ         اگو یت   یع یبسنت یژ  نظ یژ   

  ایسژ ا اشژ ا  ه رژبات  پژوهش      رص ایژن پژوهش   رص ایژ ا  ط احژت مژ رر    

شژژژ م بیفژژژت  ی صری صرژژژت  ژژژ اص م فژژژر ه رژژژاب طبژژژو ی صرژژژت رارب 

 ژژژ ب از ارژژژ تی  ه خب مژژژ  پ یژژژ ی یر رژژژ رصمشت ی ژژژس م  آهصم  شژژژع

یاژ   م ریژ  زیژ ا یژ  تعیژین یژ ی یر رژ رصمشت         مقوله محاوری  ن ا   ی 

 نژژ ا  یق گژژ  یحژژ صم بژژی   یژژ   پژژوهش  رص صارژژس م آ     ی ژژس م یژژ 

پژژ رازم رارب  ازآ  رژژ ی  یسغی شژژ م یژژ   نظ یژژ  شژژ  م فژژر پژژب ژژای خ ا

مژژ  ه  ینیژژ ر یژژ  ارژژ ل صهیاژژ ر پژژ صارایشت  ژژ یی  دژژیپ  ژژ ایه ی اخدژژ    

رژژ زپ صاشب رشژژ  ه پی یژژ ش م ح دژژی از اصائژژ  اگوژژ  ی صری صرژژت ه      زیینژژ 

صرژ  بژ  خژ ی   راصام ش یژر      م نژ  یژ  نظژ  یژت     ایژن  اصزی یت   اص م فژر  

رشنژژ م   یسفژژ ه  ه یژژ    ص ی  عیژژر ه اصائژژ  ر یژژر ه ی ببژژت نیسژژر ه ر 

ت انژ  را ژس     ت    ی  ی شیژر تغیی پژنی م خژ ی  پ تژأری ا  یسفژ هتت یژت      

ی  ژژ  ی هصشژژ م ی ژژس ی   نسژژبر یژژ  اصز  خژژ ی   ه آینژژ ب ییشژژ   شژژ     

شژژ م  ریژژ از ینژژ یع ه فع گیژژر شژژ  از ینژژ یعت یژژ  یعشژژ ته ن  ژژت تژژ ا ی   آ 

ت  یژژ  ن خ  ژژ ین  من ژژس پ   میژژ ر از شدژژ   ی زاصیژژ یت یعسبژژ   ژژای یژژت  

رشژژ   ینفژژت یژژ   یژژ   سژژس   رص اینس نژژرپ ینژژ یع نژژ یعسب  ه تبدیغژژ   رشژژ  

خژ ر رص اشژن ی ژس ی   نسژبر یژ  آن ژ  رص آینژ ب         خژ رم  یف هو تت ب  ی 

ینژژ ی این ی یژژ  ششژژ اصب یژژ  ایژژن ناسژژ  ت  ژژ   میژژ رپ رشژژ   ژژای یژژت صر یژژت

ی   یژژ صرنظ  شژژ یت یسن رژژ  یژژ  خژژ  را ژژر بژژ  ی یژژ  ا ژژ ای   ه فع گیژژر 

 نب  ژژ پ بننژژ ب صیبسژژ  ه مژژی  شژژم دژژ ص  یویژژ ر تژژ  تبژژ ی  ییشژژ   شژژ  یژژ  

تژژ ا  مفژژر بژژ  یسغی شژژ م ح دژژی از اگوژژ م پژژ صارایشت     رصی شژژ د یژژت 

پژژ رازم رارب ینیژژ ر اط  ژژ   ی اصز ژژت صا رص اخسیژژ ص     یسژژسب ج از نظ یژژ  
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رشژژ  زیژژ ا یژژ  ت  ژژ  یژژ    یس گیژژ   دژژنعر ییشژژ   شژژ  رص ایژژ ا   ژژ اص یژژت  

طژ ص یسژسقیم یژ      تژ ا  مفژر بژ  چژ   ژ ایدت یژ         ژ ب یژت    م اصائ یسغی ش

ری یسژژژسقیم رص یژژژ ی یر بژژژ ر  رژژژ رصمشت ی ژژژس ی   نقژژژ  خ اشژژژ  

طژ ص یژبر م اشژن ه ریژ م ب      را رپ ت    یژ    ایژی اب  ژ ب رص اگوژ پ یژ      

یس گیژژ   صا یژژ  یسژژ ئی پژژی  صه رص دژژنعر ییشژژ   شژژ  ه از شدژژ  ی ژژس ی   

ظژژ  مژژ فسن  ژژ ایه ا ژژ اا یژژ   ن رژژ یت یسش بژژ  خ اشژژ  بژژ ر بژژ  یژژ  رص ن

ینژژ م ه تعیژژین وژژ ی  اششیژژر   اهگ یژژر   ایژژی ای  ربننژژ ب رژژ رصمشتپ 

صیژ م ر یژژو ه ای ژ ر ریژژ م شت    ش یژ  از   ایژژی ا ژ اا نش ینژژ  ه یژ  ی ن یژژ    

  یع یژ  دژنعرپ   یعژ  ه ی ژس ی   ارژ ا  ینفژت رژ رصمشت صا بژ ش  ه         

ا ژژ ای     محژژن  نش ینژژ  ه رص   ژژر یژژ ی یر بژژ ر  رژژ رصمشت ی ژژس  

 دژژژی یسژژژی صم رص   یژژژ    یثبژژژر ه اصز ژژژشن م صا رص پژژژی  یوی نژژژ   

 ن رژژ یت  ژژ ن  بژژ  ی  ژژ   ژژ     شاارایط علاایپژژوهش  تحژژر  نژژ ا   

ییشژژ  رص ام ی ژژم تبژژ یی مژژ ررپ   یژژ ی یر رژژ رصمشت ی ژژس م یژژ  یق گژژ  

ینژژ یع  تژژأیینه  یژژ فسوت ت رژژع بنژژ ص یژژ صل ه ی نژژ  یاژژت از رژژ  وژژدع   

ه اط  ژژ    آیژژ صا سبژژ ر ارژژر ه طژژت   یژژ ام صهنژژو ه ت رژژع   ی صرنیژژ ز

ه  یژژ فسوت ت رژژع  رشنژژ ب ن ژژ    ژژ نت افژژ ای  وژژ ی  نفژژ ا ییشژژ   شژژ   

نب یژژ  نسژژبر یژژ   ژژ ا ارژژسقب     ش حژژ   پ یژژ پی ژژ فر یژژ    یعژژ  ارژژر

یشژژ   شژژ  یژژ  از ی  یژژ ر تفژژ ه  تیژژ آنژژ  ه رژژ رصمشت  شژژ  یشژژ یژژ را از ی

رص دژ ص    ای اصش م یژ ی یر صیسژ  ارژر ه اردژ  یژ را از ی ژا تت بژ        

ه اص ژژ ا رژژ انح ه  آیژژ ص ینژژ ب خ اشنژژ  را ژژر اطژژ د ن اصنژژ  آفقژژ ا  آ  رص 

شژژ  ه   ا ژژ  ن  ژژت از فژژ   ر پ رژژر خژژ ن ارب ه نژژ ر ف اینژژ ب      یشژژ صمی

 شعیر ر گشن  ه ی ص یژ گت بژ  یژ ام  بژ ا  ه حش یژر یژ  رهگژر تحشیژی         

یژ  بسژت پ  ژی ب نیسژر ی یژ  وژ هص  ه اششیژر آ  یژ ام یژ را             ر یت

یژژ  یژژ  تأب  ژژ اصرارام یژژ را  ینژژ ش  ژژ ر ه ییشژژ   شژژ  صا رص رژژب    تبیژژین

یسژژ  گیر ا سشژژ  ت بژژ   ژژ بر رص  بژژ   یژژ را راصر رگیژژی یحاشژژت یژژ    
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 تژ ا   یژت   ایژی ریوژ م بژ      از شدژ  ی ی یر رژ رصمشت ی ژس ی   ارژر     

ی  آ  ا  صب ب ر ه ژ ر نی هشژ م ریژ  یژ ش  ارژر بژ  ی یژ  یژ ام یژ ی یر          

م اصتقژژ  بیفژژت آنژژ   فاژژ م بژژ رپ ا ژژ    ه   بژژ ر  ه ای ژژ ر  ژژ ایات یژژ ا 

ام ه اصائژژ  اط  ژژ تت بژژ  ی ایژژ م ییشژژ   شژژ  صا رص    یشژژ یتژژ هی  ف شنژژ  

مژژناصم ی ژژبر ه تبیژژین بنژژ  نیژژ  از  ددژژت   ی رژژ ی یق یژژی رژژ ی  ینژژ یع 

ت یژژ را رژژ رصمش رژژ زر  تیژژشسژژسن  بژژ  یژژ ی یر رژژ رصمشت صا وژژ هصم  

ی م  ژ رپ  سبژ ر  دژ م  ا ی ی  ب ش  پیژ ا بنژ  ه از شژ ص صفژر رژ ی ی  رص      

م ییشژ  ه ا ژسغ     شژ    ژ بر   ا  ن خر ب فت یژ را از ییشژ   شژ پ یقژ م     

ا ژژ صب  آ از  ددژژت ارژژر بژژ  یژژ   طیژژ  هرژژیعت از یژژ را رص دژژنعر ییشژژ 

 بنیم  تی
رص حژژ   پ ( در ایاان مااورد ا کااار کردنااد13یکاای از کنناادگان )شااماره 

 رشنژ   تارب یژ خژ ن   ییه ت ژا  صهر ترژن افژ ار یژ تت  یژ     یناژ  ح و  ی ه  را

یژژ گت پی یژژ ب ه حژژ ارن ه   شژژ م یژژریژژ  ی  ع ینژژ به یشاژژن ارژژر رص آ 

ییشژ   شژ  چیسژر ه     راننژ   ترصمیژ   ژ ن  شنژ ز نشژ     یژ  آی   ایه یبژ ط ب 

ه خ یژژ  ییشژژ   شژژ  رچژژ ص رژژ رصمشت     میژژ م یمرص یژژ صر اگژژ اا ه تبژژش 

یژژ ص ه اص ژژ ا ی یژژ ا یژژ   آشسژژسن پ ابنژژ   یژژ  پی ژژ فر تان گژژ نم ه ص ژژ   

ه خا اتژت بژ  یشاژن     شژ   یسژ  حژ ارن ه فژ   ر پ رژر ه ص   ه  شژ   یش صمی

  صرژژی ب بژژ  آارژژر ششژژ  ا  ژژ ص یبسدژژ    یعژژ  صا ت  یژژ  بنژژ  زیژژ     

یوی نژ  ه   تژ   میژ گت صا  ژ    یژ م ص ه ی ن یژ   یژ  آت ینی را ییشژ   شژ  ه تژأی   

ایژژن یف ژژ ا ی یژژ  یژژ ام تشژژ ا ا  ژژ ص   یعژژ   ن رژژ ن ب ه  یژ  آ  فاژژ  بننژژ  

  ر رصمشت آن   ی ط     ر

 نژژ ا  پ یژ ب یحژژ صم   رژ رصمشت ی ژژس م یژ    یژژ ی یرپژوهش  ح وژ     رص

رژ رصمشت ی ژس م یعنژت بژ ش  ه از یژین یژ ر         ی یریژ   تعیین م ریژ پ 

یعنژژژت  ن رژژژ یت رتیژژژی ای ژژژ ر   بژژژ صتت یژژژ  یژژژ  رژژژ رصمشت ی ژژژس م

رژژ رصمشت ی ژژس م ه ای ژژ ر  ژژ ایات بژژ  یسژژ ا    ایژژی ای ژژ ر رژژ رصمشت 
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صاشا صشژژ یت تژژ    اصائژژ  یژژ ی بژژ طژژ ص بژژ ر یژژ ه یژژ ی یر ی ژژس م صا صفژژع 

 ش حژ    یژ   صا رص خ یژ  ییشژ   شژ  بژ ش  رشژیم      ی ژس م بنیم ر رصمشت 

ین از یژژرژژ رصمشت یعنژژت ای ژژ ا ه یژژ ی یر رژژ رصمشت یعنژژت بژژ ش  ه     

یژژ ر  ای  یژژ تت بژژ  ی ژژس م رص زیینژژ  ایژژن نژژ د خژژ ی   راصا ارژژر بژژ     

مفژژر یژژ ی یر رژژ رصمشت یعنژژت تژژ   رص   ژژر ای ژژ ر   تژژ ا  یژژتاگبسژژ  

یژ  ی ژس مپ امژ  ی ژس م رژ رصمم ارژر یعنژت یس گیژ   از          تب ا رهط ف اص

بژژ  ی یژژ   طژژ ص آ یژژ ی یر دژژنعر تژژ  نش ینژژ ب ه ی زاصیژژ ب نس انسژژس  ارژژر  

بژژ ص خژژ ر صا رص زیینژژ  اصائژژ  خژژ ی   ان ژژ ا رشنژژ  ه یژژ  یژژ ی یر دژژحیح   

ین یژ ر ه  از یژ صا بژ ش  ه یژ     انژ   یژ رب رژ ز   ینژ  زیشش    ایدت بژ    ت ا  یت

میژژ م صا تسژژ یی ه   یمتبژژشیژژ  یسژژی   ه میژژ م  یمتبژژش یژژ  ه ف اینژژ  خ

 شش اص ب ر

یژ ی یر   اگوژ م  ای زمیناه  شارایط   نژ ا   یژ   یفژ شیشت  ایژن پژوهش    رص

 یتشژ   شژ پ ن  رشژ  ه رژ زی      ششژ  اصمژ      ژ ب ارژر    اصائ  ر رصمشت ی س م

بژژ  یژژ  نحژژ م یژژ  یسژژ ئی ا سبژژ رم ه ا سشژژ  ت   یعژژ  رژژ هب ص راصنژژ      

یسژس م ین رژ  یژ ام یژ ی یر      ی ژ ر یبسدژ  رص ا  مشژ   ت ان  یژ   ژای   یت

یکای از خبرگاان پاژوهش )شاماره      پر رصمشت ی ژس م نقژ  ایفژ  بننژ     

امژژ  یژژ  ی ژژ صبر ه تژژ   ب صبنژژ   رص  پ( در ایاان مااورد ا کااار کردنااد17

شژژ  اصج منا ژژس   طژژ ص یسژژسش  نظژژ ص   ژژ ر ه یژژ  بیفیژژر بژژ ص آ  ییشژژ  یژژ 

ا تژژ ا  یژژ گق ب خژژ ر ی ژژ ب   ژژ رپ ب صبنژژ   شژژم  ژژ رص خ اشنژژ  یژژ ر از تشژژ   

پ مناصنژژ  تیوی نژ  زیژ ا ت  یژ  ر یژر بژ رب ارژژرپ ب صف ی یژ نت بژ  ه ژر یژ         

راننژ  ییژ ا  تع ژ  یژ تیت صا رص      ه بژ ص یادژ ب صا  ژ ص یژت     بنن  تنظ ص  ی

ییژژ   ب صبنژژ   خژژ ر خ اشنژژ  ی فژژر ه حسژژت ب صبنژژ    شداژژ ر  ژژغدت     

یژژ ام فضژژ م تزا صا  بژژ  یوژژ ر یسژژ د یژژ   ی سژژ م خ اشنژژ  را ژژر   

بنژژ  خژژ ر یس گیژژ   ه یژژ ی ا    تیژژیژژ ی یر رژژ رصمشت ی ژژس م فژژ اشم  

شژژم یژژ  ششژژ   انژژ ازب نی زینژژ  یژژ رمی م فنژژ   ه    شژژ  آ دژژنعر شسژژسن  
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ی  ژژر بژژ  ی گیژژ ی ا   بژژ ص مژژ فسنی ژژ ص  فژژ رم ه ی زاصیژژ یت شسژژسن  یژژ   

ت نسژژبر یژژ  پسژژر رژژ زی نت خژژ ر  صرژژ ن خژژ یرنو  ژژت یثبژژر رص   گژژ  

یژ نظ   ت  تبببژت نسژبر یژ  ییشژ   شژ پ      را س  ی  ن  ه ژ ر یژ  ریژ     

م ه انسبژژ ب یژژ ی ا  ه یع هنژژ   ه شش نژژین ینابژژو  ژژ    ب صمشژژ ص یژژ رص 

یسژژس  ین رژژ  صا   ژژر یژژ ی یر ه صفژژع  ت انژژ  یژژتشژژ م   یژژ   مفنژژ هصیژژ  

 ر رصمشت ای  ر بن  

یژ  رژ م یق گژ  یژ صر  ن رژ یت  ژ اص        ،گار  مداخلاه  شارایط  یبحژ   رص

ت اننژژ  نقژژ   دژژنعر یژژ صرنظ  یژژتشژژ م  م فژژر بژژ  یژژ  ت  ژژ  یژژ  هیومژژت 

رص  ژ ایات بژ     ی  ژن پ  زیژ   را ژس    ی زراصنژ مت صا شژم   ه بننژ مت  تس یی

ربژژ   ا سبژژ رم رص یژژ  ب ژژ ص ه ژژ ر ن ا ژژس  ی  ژژ پ تژژ صا زیژژ ر یژژ رب ه   

    یعژژ  یژژ ام  آ اصز  پژژ   یدژژت صه یژژ  بژژ ش  ی  ژژ پ انویژژ ب یژژ را    

بژژ رت   ژژ ر ه صهنژژو ه ت رژژع  ی یدن یژژ   بژژم یژژت شژژ م مژژناصم ی رژژ ی 

 ژژ ر  رص  ژژ ایه بژژ    ا سبژژ رم یدن یژژ   یثژژی ییشژژ   شژژ  ب رژژس  یژژت   

بژژ   بنژژ  ت قژژی حاژژم یژژ ی ژژ نژژ اینت ا سبژژ رم ه ژژ ر را ژژس  ی  ژژ  رصنس

تبژژ یی  ژژ ر ه  ی ینقژژ  ر شژژ م یژژتا سبژژ رم ینقژژ   یژژ  راصا شژژ م یژژتراصا

رص ییشژژ   شژژ م بژژ   مژژناصم ی احسشژژ   یی ژژس م ه ژژ ر راصر بژژ  از رژژ ی  

 ژژ ر انبژژ ا  ی شنژژ  آ  صا    ینقژژ   یحسژژ ب یژژت    ایژژ  یژژ  نسژژ ی  آ    

از آ   ی زخ یژژ  بننژژ  یژژ  رص تبژژشیم خژژ ر رص خ یژژ  ییشژژ   شژژ  ینبژژ   ه 

یژ را یژ    یژی ی ژم رص ارژسقب   یژ         عی ژست هوژعیر ی   ارسقب   ناننژ  

 ژژ ا ارژژسقب   از ییشژژ   ش ارژژر  ژژ ا اینیژژر  ژژغدت ه ت ریژژ  رص ت انژژ یت  

ی ژژ ر رژژ رصمشت رص   ژژ یدت ی ژژم رص ا  ینژژ بپ راخژژر حژژو ییشژژ  رص آ  

ه رصایژ  بژم ه    ی ر یژر افژ ار یژ  ی ژ ری ر    یژ ر ز احسشژ    ی س م ارر زی ا ی 

رص یی نژژ  صاب ا ژژ اا یژژ  ی زخ یژژ  ه فسژژخ  ژژ اصرار ییشژژ   شژژ       ربژژ   تیژژ

پ شژ   ی ی ژ زم یعسبژ پ ششژ     مشژ   نق  تد ی ی  پ صاریژ پ  ژبا     ین خ رنش 

هفژ راصم ه اصتبژ ا یژ     ای ژ ر   مشژ   شژ  رص   گژ   ژ ای پ اصائژ  ی ن یژ         ن اصب
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ل ه ن پ ارژسف رب از افژ ار ر  ژژ  ام ی ی ژس ی   بدیژ م   ژر تبدیغژژ   ت دژ    

رژژژ زا  تد ی یژژژ نت ه  پ حش یژژژر از ی ن یژژژ مرژژژ ز خبژژژ ب   ژژژر ف شنژژژ 

انژ  ه ییشژ  یژ  تع ژ ا       یسسن ر زپ یع فت اف ارم بژ  از ییشژ  ینسفژع  ژ ب    

رن ه شژژ   شژژی بژژ رب ارژژر ه شش نژژین اصائژژ  آیژژ ص حژژ ا  خژژ ر رص  بژژ   آ 

 ژ     ر پ رژر  ته افژ ارم بژ  ی ارژ  یژ     رشژ   تاتف   تت ب  رص   یع  صر یژ 

انژ  ه  ژ بر ییشژ  یژ       ه نقر  ض  رچژ ص  ژ ایه نژ م اص  ژ ب     تر گ ه ب ن

یشژژن ه ژژ ر ییشژژ   شژژ  از آنژژ   حش یژژر بژژ رب ارژژرپ شش نژژین ی یژژ  از    

یعسبژژ    یوژژ ب ییشژژ   شژژ  رص بنژژ ص ی نژژ  ه یژژ صل ه    مشژژ  ط یژژو  ژژبا 

تبیژژین ه  تخژژ ی رص ش بژژ اا یژژ   مژژناصم ی رژژ ی  مشژژ  ه یح رژژن ه تفژژ  

  تحدیی   ر

یژن   :( در ایان ماورد ا کاار کردناد    11)شاماره   کنندگان از مشارکتیکی 

شژژ پ  ی یژژ  از رهصا  بژژ ربت از ی ژژ ب رر مرژژ ز ایژژن ف شنژژ  بژژنم تفاژژ  یژژ

 ما رص   گژژ   ژژ ای پ شژژ ای پ آیژژ ز  ه ی ن یژژ      شژژ  ی رژژس  ریسژژس   ه ری

  آه نقژ  ه اششیژر    ام یشژ  ه شش نژین اصائژ  ادژ   ی    شژ   ین ر  ی رن آ 

 ف ژژم   یژژیاز ط یژژو صرژژ ن  یدژژت یژژ  زیژژ نت رژژ رب ه   رص ا سبژژ ر ه   یعژژ  

از ام ه بژژ صب ر آ  آ ژژن  بژژ ر ایژژن ایژژ       یشژژ یب ربژژ   صا یژژ  یفژژ شیم   

ام ه رهگژژر  یشژژ یم شژژ   ژژ برشژژ یت ارژژر بژژ     مارژژس اتو تژژ ین ی ژژم

   ت انن  ت    خ د ی  آ  یبنه  راصن تی

امژ   پ ( در ایان ماورد ا کاار کردناد    16کنندگان )شاماره   مشارکت یکی از

 آ خب صرژژ نت  ژژ ر یژژ را از ییشژژ   شژژ  ه بژژ صب ر    یژژ صر ییشژژ   شژژ   رص

یژ  ف شنژ  حسژت یژ   ژ ن         دژ ص   یژ  پی ا بننژ  ه ایژن یژ   ا     آم شت

 بننژ پ  یژت ییشژ   شژ  رژ   پیژ ا      طژ    یژ  ات ی تیژ    د ص  ی ی را  رصآی 

حژ  احسژن   نی رژیم بژ  یژ را از خژ ی   ییشژ  یژ           یت ی  مخ اشی یت ام 

ه  خ نژژ  یژژتارژژسف رب بننژژ  ی یژژ  یژژ را ی اننژژ  بژژ  راصنژژ  چژژ  چیژژ م صا   
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 یسأرژف ن  یژ    ف ه ژ   یژت ف ه ن ب شژم ی یژ  ی انژ  بژ  راصر چژ  چیژ م صا       

  ایم ب رباین ره یق گ  صا ف ای   

 یر رژ رصمشت اگوژ م یژ ی    رژ زم  پیژ رب  از ح دژی  نسژ ی   ی  ررسی یت ی ام

ییشژ   شژ   ژ   خژ ی   ارژر ه خژ ی         اتبژ ا مژ ررپ    راهبردهاایی  ی ی 

  ه ییشژژ   شژژ  بژژ  بژژ تیت ن خ ارژژس  رژژر آش ل دیژژ  خژژ ط  هیومژژت نژژ ی

یوژ  ایناژ  یژ ام فژ ه  ه ارژسقب   یژ را ه        صرژ   تی  فژ ه  نشژ   تصاحس ی 

طبژو نظ یژ    یژ ه  تژ هین بژ ر     مشژ   صفع ر رصمشت ه ای ژ ا یژ را ی ن یژ    

 صفسژ ص  تنژ     شژ  یژ    ییشژ   رص مژناصم  ی ص رص یب حژ  یژ ی یرپ رژ ی    انسظژ  

 ش ینژ  یعنژت حژو ییشژ  آ      افژ ار  بژ   مژ رر  یحس ب یژت   ق نت ا سب رم

  ژ ا بژ  اگبسژ     ژ ن    آینژ ب یسقبژی   رصت اصزنژ ب  پ را ژ  رصی فر ایی  ی  صا

ایعژ ر ه   از ب یژی  آمژ شت  ا سبژ رم  ق نژت ه ژ ر    صفسژ ص ایژن   یژ اهیر یژ   

 ایژن پژ را    بژ   یژن شش نژین ا  ه ینژ ب  ژ ب رص آ    ه  ب راربچو نوت پ را

ی ژس م اه  ی یژ     صه یژن یسژسوت راصرپ ازا  پی  ژ   اصز ژشن   هم یژ ام  چقژ ص 

رص ییشژ   شژ  صفسژ صم  ق نژت ارژر یعنژت ی یژ          مژناصم  ی ی ان  بژ  رژ ی   

رص ییشژ   شژ  یژ  وژ هص       مژناصم  ی ی  این یدژ   فاژ م ی رژ  بژ  رژ ی      

سشژژ  ت بژژ  حسشژژ ه ی یژژ  رص رژژب  ا سبژژ رم   ارژژر ه یژژ  نژژ د پ یژژ ب ا  

خژژ ن ارب  ژژ اص یویژژ ر ی یژژ  بژژ صب ر ه ینژژ فع ییشژژ   شژژ  رص   یعژژ پ ا سبژژ ر  

یژژ ام یژژ را تحدیژژی ه ی  ژژا فت  ژژ ر    تخژژ ی فژژ رم افژژ ار یژژ   تهزنژژ م

 پ  ژ انین ی یژ ا یژ  ییشژ      آتحدیی شش  ایع ر ییشژ   شژ  ینژ فع ه وژ هص      

دژ ص  ین رژ     اط  ژ   ی یژ  یژ     ژف   مژ ررپ ایژ  ایژن      تخ ی  ش  ی ی  ی 

 یتشژ   شژ  ی رژ  ی یژ  ی ن یژ      از ین یع یعسب  ه ی صر ب   یژ را یژ  اطژ د آ    

 شژژ یت یژژ را صا رص خبژژ د ییشژژ   شژژ   تصا ی یژژ  تژژ هین بژژ ر بژژ  آمژژ ش

رار ه ف شنژژ   شژژ یت صا رص یژژ صر ییشژژ   شژژ  اصتقژژ  رار رص ایژژن     ی افژژ ا

یژ  صفسژ ص ا سبژ رم     نژ ا    د ص  ارژر بژ  یژ را ییشژ   شژ  صا یژ  یژ        

زیژ ا یسژس م    بننژ   تطژ   آ  رژ   پیژ ا یژ     ه یژ   بننژ   ت ق نت  دش ار ی
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خژژ ر ه بژژ   خژژ ر  مانژژ ازش  پژژب تین رژژ  ه ایژژن یژژ ام رژژ ی ی  ه حسژژ 

رشژت صرژ ن  یدژت نژ ر یژ راپ صرژ ن         ا سبژ ص ی ین  ب  ی  ت  ژ  یژ  نقژ      تی

رها هایفژ      رص هشدژ  ت یژ  ان ژ ا ی رژ ن    خژ ی  یژ  ایژن ایژ  صا    ت ان  یتیدت 

پ تف ژژیمپ ا نژژ د ی ژژس م ه ییژژ   ینژژ فع  ی زرژژن تای ژژ ر اصتبژژ ا ین رژژ پ ن

ییشژژ   شژژ ه اصائژژ  ی ژژ هصب یژژ  ی ژژس م رص خبژژ د  شژژ م ینژژ ش بژژ اا از م 

ین رژ  یژ  فضژ م زنژ مت ی ژس م یژژ        ام یشژ  م ینژ  ین رژ  یژ  پ  ژ  ی    

 تشژ یت  تخژ ی  یژ   یس انژ   مژ  ی یژ    یشژ  ی    ب پ رنی ف ه  ییش   ش  ارر 

بنژ  ه رژبات  ه ای  یژ   اه     ت ژ یح  مژناص  یشژ  ی یژ ام  صا  شژ   ییشژ   ای می 

صا نب اشژ  خ یژ     ن یژ   یشژ  صا ی ط   نش یژ  رص ریژ  ایژن دژ ص  ی ژس م ی     

 از صاب یی نژ   رص مژناص  یشژ  ی بژ   راصر ه ژ ر  یی ژس م  یژ  امژ  یبژ ر احسشژ      

بنژ    خژ ر  ن یژ   یشژ  ی فسژخ ه  یژ  ی زخ  یژ   ا ژ اا  ه  ژ ب  ینبژ    ب ص ارای 

پ خژ   ه یسببژر بژ  یژ      ما  ی این ه  ر پ رژنی فژ ه  یژ ش  ه ح فژ     ین

بژژ صی ر آ  آمژژ ب ی  ژژن    مشژژ  نژژ ین ی زاصیژژ یت ه فژژ ه  ه صه   مشژژ  صه 

بژ    یتشژ   پژ را   از تخژ ی  یژ   یژ  ی  مژناص  یشژ  ی رها رص ح گژر  و هصم ارژر  

یادژع   بژ ر  خ اشژ   رصی فژر   شژ   تژ اها پ راخژر حژو ییشژ      ی ار  ین برص آ

 ی  ژ   اصز ژشن   هم یژ ام   ژ ص   ژ ب آ   ه ژ ب رارب  مشژ    را ایژن پژ   ه ی   

یژ ام اه ای ژ ر مژ رر یعنژت پ رژنی       آ  تژ اها  یژ ام  صا تزا انویژ ب  بژ  

 ژژ ب رص ییشژژ   شژژ  صا ی یژژ     اصائژژ  مشژژ  فژژ ه  ی یژژ  خ ر ژژ   از اصز   

 مرصر بژژ رب ی  ژژن  ه یس انژژ  یبحژژ  زن یژژ ب اصز  صا یژژ ا      تخژژ ی یژژ 

ینژژ  ه یژژ  ای ژژ ر اصتب طژژ   ین رژژ پ    نش  ی رژژ زمی ژژس م تف ژژیم ه تب  

هفژژژ راصم هیژژژوب ی ژژژس ی   ه شش نژژژین  مشژژژ  یدن یژژژ   ه اصائژژژ  ی ن یژژژ 

رژژبات  ی ژژس مپ پیویژژ م  پ رژژبو یت ر یژژو ه ی ح دژژد پ صفژژع ای  یژژ   ه

ی س ی نت ب  حو ییش  یعژ   راصنژ  ه یژ  تش یژی یژ  ی زخ یژ  راصنژ  ا ژ زب         

  ی ی  ب ش  هم می ا ی هصزی   ی  ش  این پ را  ن شن  اصز شن م
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رص ایژن زیینژ  ییژ       (15پاژوهش )شاماره   در  کننادگان  مشاارکت یکی از 

امژژ  ف ه ژژن ب ییشژژ   شژژ  یس انژژ  تبژژ ی  رصرژژر ه ین رژژبت از   ب رنژژ  بژژ 

ه رص زیژ   تزا   یژ  ی ژس م     ینژ ب پ بژ صب ر ه آن ژ  رص آ  یژ   شژ پ ف ا  یش ی

 ترصرژژس یژژ  ژژ ر صا یژژ  زیبژژ یت یژژ ام هم اصائژژ  بنژژ  ه نیژژ ز ی ژژس م صا  یژژت

  ارژژر یژژ  آ ت ژژبیر رشژژ  ه اصز  یژژ صرنظ  ه آن ژژ  ی ژژس م یژژ  رنبژژ  

 ی س م اصائ  بن پ ف ه  ییش   ش  ب ص صاحست خ اش  ی ر 

یژژ ی یر  اگوژژ م از انسظژژ ص یژژ صر نسژژ ی  پپیاماادها یُعژژ  رص رصن  یژژر

 ارژ   رص انسظژ ص  یژ صر  نسژ ی   .م فژر   ژ اص  ی صرت  ژ   رژ رصمشت ی ژس م  

  یژژ ا   صاشب رشژژ م اگوژژ م یژژ صرنظ پ  ه ی  ا ژژ ا ف اینژژ ش پ ا ژژ ام

یژژژ ی یر  یدش رژژت صا رص رژژاح خژژژ ر ه بژژ   ای ژژ ر خ اشژژژ  بژژ ر      

 شژژ م خژژ ج ه شژژ  ش ینژژ رژژ رصمشت ی ژژس م رص ییشژژ   شژژ  یژژ نع ای ژژ ر   

خژژ ر ه  شژژ م مژژناصم رژژ ی ی ه یسژژس م تزا یژژ ام   ژژ ر یژژت ری وژژ هصم

شت ه یژژ را یژژ  حژژ م از آمژژ  بژژ  رصدژژ صتتپ  ژژ ر یژژتبژژ   یژژ را ای ژژ ر 

 ژژژن خر رص یژژژ هر ییشژژژ   شژژژ  ررژژژر پیژژژ ا بننژژژ  رص ایژژژن دژژژ ص   

یژژ ام  رهط فژژ  شژژ  ی  ژژ  ای ژژ ر ینفعسژژت    ییشژژ رص  مژژناصم رژژ ی ی 

یژ را   طژ    ازیژ    ژ ر  یژت ب ژ ص   ا سبژ ر ییشژ  ه   شژ م   ژ بر ی س م ه 

رص  آ یب ژت از رصایژ  خژ ر رص ییشژ   شژ  ه بسژ  ینفعژر         انژ از  پژب ی  

 ژژ   ژژ یو ین بژژ ر  ییشژژ   شژژ    ریوژژ  ی  رژژ م ازه   ژژ ن  یژژتآینژژ ب 

  ژژ رپ یژژتریوژژ  ا سبژژ ر  شژژ م یبژژ رص  مژژناصم رژژ ی ی  خژژج  نژژ ا  یژژ 

یژژ  یبژژ گ  بژژم ایژژ  یسژژسش  رص یژژ زب زیژژ نت  یعشژژ تهرص ییشژژ   مژژناصم رژژ ی ی 

رص نژژژ د خژژژ ر  مژژژناصم رژژژ ی ی یدن یژژژ   ششژژژ اب ارژژژر ه ایژژژن نژژژ د 

ارژژر  یژژ ی یر رژژ رصمشت ی ژژس م رص خژژ ی   ییشژژ   شژژ   فژژ ر ینحبژژ ی 

 ای ژژ رپ  ژژ ر یژژتییشژژ   شژژ م  ژژ بر  ژژ  ی بژژ ر ه تحژژ ت  رژژ زن ب رص ی

ییشژ  ه افژ ای  فژ ه  ه صوژ یر      شژ م   ژ بر فض م ص  یست   رتنژ  ییژ     

ر بژژ ر   یی ژژس م ه ای ژژ ر ی ژژس ی   هفژژ راص از ی ایژژ  ه نسژژ ی  یژژ ی       
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 ب صآیژژ  دژژ ص  یژژ یسژژ ا   امژژ رژژ رصمشت ی ژژس م رص ییشژژ   شژژ  ارژژر   

ر بژژ ر ایژژن ایژژ  ی  ژژ  ت ژژ یو ه ت ریژژ  رژژ رصمشت ی ژژس ی   صا یژژ ی ی

پ اینیژژر ا سبژژ رمپ آمژژ شت ا سشژژ  ت ه صهنژژو ی زاصشژژ م  پژژنی م صیسژژ یژژ  

ه اط  ژژ   یژژ را  ام ییشژژ ه شش نژژین یژژ  افژژ ای  رانژژ    ژژ ر یژژتیژژ گت 

 شژ  فژ اشم    ییشژ  ه یژ صل یژ     ی نژ  ا سشژ  تپ   تژأیین ایا   یق یس  ییشژ   

ه  می نژژ  یژژتوژژ  رص نظژژ  ری ام ییشژژ ه یژژ را ییشژژ   شژژ  صا یاشژژی  آیژژ  یژژت

    ی ی  یتی  خ ی  ییش   ش  اف ای   ش  آ تش یی 
رص ایژن زیینژ  ییژ       (10)شاماره   کننادگان در پاژوهش   یکی از مشاارکت 

خژ یت ا ژ ا مژ رر     یژ   یژ ی یر بژ ر  رژ رصمشت ی ژس م امژ       ب رن  بژ  

 ژژ ر بژژ  تبژژ ی  اشنژژت ین رژژبت رص ییژژ   ی ژژس ی   رص یژژ صر  ی  ژژ  یژژت

 ام رص ب ژژ ص اصتقژژ  ی یژژ   ه شش نژژین ف شنژژ  ییشژژ   ژژ رای ژژ ر  ییشژژ   شژژ 

 ژژ ر بژ  یس گیژ   ییشژژ     یژ ی یر بژ ر  رژ رصمشت ی ژژس ی   ی  ژ  یژت     

ینژژ یع انسژژ نت ه صهنژژ   هبژژ ص یژژ زنو م را ژژس  ی  ژژن  ه یژژ  یژژ  ف اینژژ  بسژژ 

 ش  تأبی  ه ر ر یی س م را س  ی  ن   ام     آ  ح ف 

 

 پیشنکادها -6

از اصائژژ  اگوژژ م یژژ ی یر رژژ رصمشت ی ژژس م  ژژ ب  شژژ م ارژژسب اج ز ی فسژژ ا

ط ص ر یو یژ  رژبات  پوهش ژت یبنژت یژ  اصائژ  اگوژ م یژ ی یر          ت ا  ی  یت

رژژ رصمشت ی ژژژس م رص خژژ ی   ییشژژژ  ه  دژژی ه پی یژژژ ش م آ  پ رژژژخ    

تژژ ا  مفژژر چژژ   دژژی ه  مفژژرپ یژژ  ت  ژژ  یژژ  نسژژ ی  ح دژژی از پژژوهش  یژژت

 م رص  ژژ ایدت ی  ژژ  اششیژژر پیژژ ا بژژ ر  یژژ ی یر رژژ رصمشت ی ژژس     

خ ی   ییشژ   شژ  ه شش نژین نسژ ی  ه پی یژ ش م اصائژ  اگوژ  پ رژخ مفژر          

ام ه صاشب رشژژ م پژژوهش   مژژ  ه زیینژژ  رص  ژژین ایناژژ  یژژ   ژژ ایه ی اخدژژ  

ت اننژژ   رص ایژژن صارژژس  یس گیژژ   دژژنعر ییشژژ  یژژت  ژژ ب ارژژر  نیژژ  پ راخسژژ 
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رژژ یت ی ژژس ی   صا از ریژژ م ب رژژ رصمشت    دژژنعر ه نیژژ هم انسژژ نت ه از 

 ام   اص رشن  رت رهصبی صری ص

شژژ م  ژژ یع  ت انژژ  ی  ژژ  ای ژ ر ررژژس صاگعشی  شژژ م پژژوهش  یژت  ی فسژ   ▪

 دشژژت ه  شدژژت یژژ ام صفژژع یحژژ ا  رژژ رصمشت ی ژژس م ه یژژ ی یر     

 دنعر ییش   ش  رص ب  ص ی    

ام  شژ م ی صرنیژ ز رص   گژ   ژ ایه زیینژ       نی زینژ م  ه یسژس ش   ه  ر از ▪

 طشینژژ   پیژژ اا یژژ ام یژژ ی یر رژژ رصمشت ی ژژس م رص دژژنعر خژژ ر

شژ  یحسژ ب    تژ ین نی زینژ م   ی بژ ر ه ای ژ ر ایژن  ژ ایه از ی ژم      بنن 

   ر  یت

 مژ ا   ی اخدژ    ژ ایه  یژ   ا ژ ای   ارژ یب    ه صاشب رشژ   انسبژ ب  ی ام ▪

شژژ م  شژژ م حشژژ یست رهگژژرپ  ژژ ایه ا سبژژ رمپ صرژژ ن   ری رژژر ی ننژژ 

 ی  ن  را س  ت   ر زم  ف شن   شعت ه

بژژ  رص   گژژ   مشت ی ژژس میژژ ی یر رژژ رص اگوژژ م ا ژژ ام تشژژ یت ▪

شژ م ی زاصیژ یت یژ  رگیژی       ژ ب ارژر یببژ د ارژس اتوم     صاشب رش  اصائ 

زیژژ ا  ی  ژژن  را ژژس  یژژ نظ  اششیژژر خژژ د آ  رص یبحژژ  خژژ ی   صا

 .راصر ی صرنظ  اگو م ی فو ا  ام رص حی تت این یق گ  نق 

 ا ژ ام  رص یژ ی یر رژ رصمشت ی ژس م    اگوژ م  ا ژ ام  دژ ص   رص ▪

 پی یژ ش یت  از یس اننژ   تژ   ی  ژن   را ژس   شسشژ ا ا ه یژ اهیر  آ  دژحیح 

شژژ م ا سشژژ  ت ه ا سبژژ رم   شش ژژ   ت رژژع  دژژنعرپ بژژ ش  آرژژی  

 .  ن  ین  ی  ب

 ت دژی   دژنعر ییشژ   شژ     ا  ایژت  یژ ی ا   ه مژناصا   ری رژر  یژ   ▪

 شژ    ژ بر  ت رژع   صا خژ ر  ا ژ ای    ه شژ   مژناصم  ری رر   ر ش   یت

ه  هم انسژژ نتشژژ م فنژژت ه نیژژ   زی رژژ خر ت رژژع  شژژ م زیینژژ  رص

 .رشن    اص ی زاصی یت شش نین
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 سکم علمی پژوهش -7

ح وژژ پ   ژژ ب یژژ ی یر رژژ رصمشت ی ژژس م رص پژژوهش   اگوژژ م اصائژژ  ▪

 مژژ پ ی اخدژژ  بژژ  رص آ   ژژ ایه  دژژتپ طژژ صم یژژ  ش رژژر یژژ  راربیبسنژژت 

طژژ ص یا ژژ  اصائژژ     ا ژژ ای   ه پی یژژ ش  یژژ    پ یژژ ب ادژژدتپ  امپ زیینژژ 

تن ژ  از حیژ     حژ زب ییشژ   شژ  نژ      شژ  رص  م ری ب ارر ه ابث  پژوهش  

صه  پژژژوهش  بیفژژژت ت ژژژ صم رارب ینیژژژ ر ه یبحژژژ  رژژژ رصمشت    

ی س م ی  ی و د نو یسس  ن ژ ب رژر یداژ  یعشژ ته یژ   ژ ایه  دژت        

تژژ ا  مفژژر  انژژ  از ایژژن  نبژژ  یژژت  ه یژژ  پی یژژ ش م آ  تش بژژ  را ژژس  

 ژژ ب رص حژژ زب دژژنعر ییشژژ   شژژ  یسژژی ص  ژژ یع یژژ  نظژژ   اگوژژ م اصائژژ 

 صر   یت

طژ ص اخژر یژ       ژ م دژنعر ییشژ پ یژ      یژ   ص پوهش  ح و  پوهش ژو  ر ▪

رص پژژوهش  پی ژژین یژژ ام رصر  دژژنعر ییشژژ   شژژ  پ راخسژژ  ارژژر ه 

ی سژژ  ه  ژژ یع اصائژژ  اگوژژ م یژژ ی یر رژژ رصمشت ی ژژس مپ   ایژژی      

تأری مژژناص یژژ  رژژ رصمشت ی ژژس م رص خژژ ی   ییشژژ   شژژ  از ط یژژو    

شژ   از آ    ش م  شیو یژ  خب مژ   آمژ ب ی صرژت م ریژ ب بژ        یب حب 

شژژ م اهگیژژ  ه  شیژژو یژژ ام ت رژژع  اگوژژ م نظژژ م ه      ن رژژ یت ایژژ ب 

 ی ی یر ر رصمشت ی س م ی رب ارر 

رص اصائژژ  اگوژژ م ایژژن پژژوهش  تژژ    ژژ ب ارژژر از ط یژژو صه         ▪

میژژ م مد گژژ  ی فژژت از ریژژ م ب ه ت  ییژژ   افژژ ار ی ژژ ب ه آمژژ ب   نش نژژ 

حژژ زب  رص دژژنعر ییشژژ   شژژ  بژژ  ابثژژ اه رص ت  ییژژ   یژژ فقت رص ایژژن  

 ان  ارسف رب م رر  را س 

 

 های پژوهش محدودیت -8

شژ م   پوهش  ح وژ  ی ننژ  شژ  پژوهش  بیفژت ریوژ م یژ  یحژ هریر         ▪

شژژ م بیفژژت ی ا ژژ  یژژ ر زیژژ ا یژژ  نش نژژ  آیژژ صم بژژم    صایژژ  پژژوهش 
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  ژ ر ایژن پژوهش  رص فژ ز بشژت ه یژ        م فسژ  ارژر پی ژن  ر یژت     ان  ا

 نش ن  آی صم یی س  ا  ا م رر 

م فسژ  ارژر ینژ ی این از ایژن      یسس  دژنعر ییشژ  ان ژ ا   این پوهش  رص  ▪

 ژژ ر  پژژنی م آ  یژژ ام رژژ ی  دژژن یع ب رژژس  یژژت حیژژ    یدیژژر تعشژژیم

شژ م   مژ رر ی وژ د ایژن پژوهش  رص رژ ی  رژ زی         ین ی این ت دی  یژت 

خژژ ی تت یژژ  ا ژژ ا رصآیژژ  تژژ  یسژژ ا  از ط یژژو یق یسژژ  نسژژ ی  پژژوهش پ  

 ژژس م یژژ  ا ژژ ا   شژژ م یی یژژ   یژژ ی یر رژژ رصمشت صا رص رژژ زی     

 رصآهصر ه ب صی رم ب ر 

صرژژ  ایژژن پژژوهش  اهگژژین مژژ ا رص اصائژژ  اگوژژ م یژژ ی یر  یژژ  نظژژ  یژژت ▪

شژژ م  رژژ رصمشت ی ژژس م رص خژژ ی   ییشژژ  ارژژر ه یژژ ه  ت ریژژ  مژژ ا

ریو م نی  ی ی  رص ایژن یسژی  ی را ژس   ژ ر تژ  خژج ت  صیژ  رص ایژن         

تژژ ا  مفژژر ی وژژ د ایژژن پژژوهش     زیینژژ  ی تفژژع مژژ رر اگبسژژ  یژژت  

 ش م یع م صا ی بر نش ی   ت ان  ی و     ی م پوهش  تی

ایژژن پژژوهش  ی وژژ د یژژ ی یر رژژ رصمشت ی ژژس م صا از ریژژ م ب        ▪

 ژژ ر ایژژن  خب مژژ   ه یژژ ی ا  ییشژژ  ی صرژژت بژژ رب ارژژرپ ت دژژی  یژژت

 ی و د از ری م ب ی س ی   نی  ی صرت م رر 
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 کرست منابعف
 نقژژژ  ت( ی صرژژژ1400)  یژژژپ ه  یرژژژ بژژژ ی  پ تدژژژی د   یژژژحش آرژژژ ی پ

 زنژژ مت شژژ م ییشژژ  تق وژژ م رص ته یژژ گ ا سبژژ رم ری رژژتپ صیسژژ  شژژ م صنیژژم

  1 ش صب  په   م رتر    ییش پ  پوهش ت  دشت ن ی  فبی

 یژ   صایاژ   بیفیژر  تژأری   ی صرژت  (1395) دژش    ژ گتپ   ب اگحشیژ    ای اشیشتپ

  چ خ  یبسد  ی احی رص ی س ی   صفس صم ش م پ رخ

یژژ ی یر  گعژژ  یژژ صرم: ی نژژ  ب ژژ هصزم تب یژژ   صایاژژ  ی ژژس مپ یا   شژژ     

  528-503پ 8.3ی زصم نتپ

(  یبژژ نت پژژوهش  بیفژژت فنژژ    1397  گیژژر ) رژژدم  بژژ یینپ آ  ارژژس هالپ

شفژژسمپ ت ژژ ا پ  چژژ   امپ یسژژ  م ایژژ اشیم اف ژژ صپ م زیینژژ  ه ی احژژی ت گیژژ  نظ یژژ 

 ن   نت 

ی  أرتژژ ( 1396ایی حسژژینتپ رژژی  احسژژ    صه ژژنتپ ف طشژژ   فسحژژتپ ف یبژژ ز ) 

هفژژ راصم یژژ  ی نژژ  پ  ژژ ر  میژژ م ه یمتبژژشیژژو یژژ  تع  بننژژ ب یبژژ  رژژ رصمشت 

  100-87(پ 6) 3م ب صی رم رص ی ی یر هصز ت ش  پوهش هصز ت  

ف ژژم ف آینژژژ    (.1399 ژژژا ف  ) ی   یژژ یتپ اصر ژژژ ی مپ ژژ   یحشژژژ  ایژژ مپ 

ن یژ  یژ ی یر    شژ م ییشژ پ فبژی    می م ی ن  ش ارژت رص یژین ی ژس ی    ژ بر      ای

  1-39شفسمپ  ش صب ییسر ه چ  صاپ در ی ن  رهصب 

 رژی   ییژ اپ   ط شژ صن  حسژنقدت پ صیژ  رژ صمپ    ینعدت حسژ  نبژ آی رمپ  یبسی ص

 رصبننژژژ ب  یبژژژ   صفسژژژ ص یژژژ   ت رژژژع ( 1399) تایژژژ  د هرارشیژژژ پ  ای اگق رژژژم

 صفسژژ صیا گعژژ    ینیژژ رپ رارب نظ یژژ  یژژ  یبسنژژت تحقیقژژت زنژژ مت شژژ م یشژژ ی

  217-244  در پ1  ش صب پ7رهصب  پبنن ب یب  

پژژوهش   شژژ م ارژژس اتوم ( 1386فژژ رپ حسژژن  ایژژ یتپ رژژی  ی سبژژت )  رانژژ یت

  97-69د  پ رازم رارب ینی رپ ان ی   ی ی یر بیفتپ تأیدت ی  نظ ی 

 ن رژژت  ( صه 1389رژژی  ی ژژ م  آاصپ  ژژ ر  )  فژژ رپ حسژژن  اگژژ انتپ  رانژژ یت

صهیاژژ رم   ژژ یعپ ت ژژ ا پ     شژژ م یژژ ی یرپ  شژژ م بیفژژت رص پژژوهش     پژژوهش 

   صا  دف صانس 
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ط احژژژت یژژژ    ( 1396زاربپ احژژژ  ) صه ژژژن   اصیاژژژ نتپ طژژژ ش   یحشژژژ ر   

ینظژ ص تژأری  یژ  تش یژی ی ژس ی  پ ن ژ ی         شژ م ا سشژ  ت یژ     تبدیغ   از ط یو صر ن 

پ د 4پ  ژژش صب 9یژژ ی یر ی زصمژژ نتپ ران ژژا ب یژژ ی یر ران ژژو ب ت ژژ ا پ رهصب      

763-786  

 ( 1397 )دژژف مپ  دژژت    یژژ پ رژژی  یحسژژن   یحشژژ ر  رانیژژ گت رب حژژ تپ 

ن یژژ  یژژ ی یر  پژژوهش  ط احژژت اگوژژ م   ن ژژین پژژ هصم یژژ  صهیاژژ ر رارب ینیژژ رپ   

  19ر   رشمپ  ش صب  تح  پ

حبیژژ    زاصد احشژژ آی رمپ  دژژت  آیژژ رمپ ارژژش    ی هتژژت  ژژ ی  رژژدا نت نژژوارپ 

ط احژژژت اگوژژژ م یف ژژژ یت چژژژ یات صاشبژژژ رم    ( 1399) احشژژژ  نژژژوارپ  عفژژژ 

شفژسمپ  ژش صب    ه  ی  ی دژب ه صاشبژ رپ رژ   ییسژر    فبژدن  ینیژ  پ  رانژ   ش م   بر

  95-121در  پیام ه یاب 

ن ژژ ی   دشژژتپ  ( 1400) ایژژ ا  ه   ژژ    شژژ م ییشژژ  ی شن یژژ  اگاس هنیاژژت تژژ زب

  15 ش صب  صر نتپ تبببت ه اط د

صه  تحقیژژو بیفژژت وژژ  صه پ ت ژژ ا پ ن ژژ     ( 1392) احشژژ  پژژ صپ حشژژ ی

    یع   ن ر  پ چ   رها

آینژژ   خژژ ی صپ پالله رانژژ یتپ حبیژژ  احشژژ   ییژژ  یی  ژژ شتپا رژژش ن   ییقژژ نتپ

 یژژ  ایژژ ا  رص گژژ بب ی نژژ  راصام پ  ژژ ر خ یژژ   ژژ یع اگوژژ م (  ط احژژت1399)

 ژش صب ییسژر    رهصب شفژسمپ  ن یژ  یژ ی یر ی نژ پ    فبژی  ینیژ رپ  رارب نظ یژ   از ارسف رب

  1-41در  ه چ  صاپ

ر یژژ  ی رژژ شژژ م  ژژ ررژژ  (  ا1399) نیژژاه مپخضژژ   نی حسژژیی ی رژژ مپ 

 ت رژژع پ رصحژژ  ه  ی فسژژ  ت رژژع یبژژ   ییشژژ   شژژ  ه ص ژژ  ا سبژژ رم رص ب ژژ صش م 

  4 ش صب  ر   رت ه پن مپ ن ی  ییش پ پوهش 

   ایژژی تژژأری  (پ ی صرژژت1397نژژ رصمپ  دژژت  یسژژ  ت تیشژژ صمپ ف طشژژ  )    

شفسشژین بنفژ انب    ت ژ ا پ  ارژس    پ رژ صم ر  ییشژ    شژ   ییشژ   تق وژ م  ی  ا سش  ت

 ی اصم ه یژژ ی یر رص دژژن یع ایژژ ا  یژژ  صهیاژژ ر تژژ هین ه    یدژژت ب صی رشژژ م حسژژ 

  هب ص ش م بس  ت رع  رن  
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