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 چکیذُ
اظ  ٢ثطزاض ثٟطٜ ٣وبضثطز ٚ چٍٍٛ٘ ٢ٞب ٥ٝٙظٔ ٣٤ضٚ ثٝ قٙبؾب ف٥ٔمبِٝ پ

حبنُ اظ  ٢ٞب زٜپطزاظز. ضقس ضٚظافعٖٚ زا ٣ٔ ٣بث٤ٞب زض ثبظاض ولاٖ زازٜ
ٞب ٚ  ٌط حؽ ،٢اثط ب٘ف٤ضا ،٣اختٕبػ ٢ٞب قجىٝ ٙتط٘ت،٤وبضثطاٖ زض ا ت٥فؼبِ

 س٥ضا تِٛ ٣بث٤ظاضاظ ولاٖ زازٜ ٔطتجظ ثب حٛظٜ ثب ٢بز٤ٕٞطاٜ؛ حدٓ ظ ٢ٞب تّفٗ
ٞب ثبٞسف فٟٓ ضٚاثظ، اٍِٛٞب ٚ  زازٜ ٤ٗوطزٜ اؾت. پطزاظـ ٔساْٚ ا

 ٤ٗاؾت. زض ا قسُٜ ٤تجس ط٤ا٘ىبض٘بپص ٣ثٝ ضطٚضت ٢بز٥ثٙ ٢ٞب چبضچٛة
ٔٙجغ ثب  47 ت،٥فطاتطو ك٥پػٚٞف ثط اؾبؼ ٔٙغك حب وٓ ثط ضٚـ تحم

زض  ازٜوبضثطز ولاٖ ز ٢ٞب ٥ٝٙٚ ظٔ ٣وؿت ثطضؾ ٢اظ ٔتسِٚٛغ ٢ط٥ٌ ثٟطٜ
 170ٔمبلات  ٥ُٚتحّٝ ٤قس٘س. پؽ اظ تدع ٢ثٙس ت٤ٚ اِٚٛ ٣٤قٙبؾب ٣بث٤ثبظاض

 ٣قٙبذت خبٔؼٝ ٢ٞب بظٜثط اؾبؼ ؾ ٢ظ٘سٜ ٚ وسٌصاض ٢وس ثب ضٚـ وسٌصاض
نٛضت ذلانٝ ٚ ثط  قس٘س. ثٝ ٢ثٙس ٔمِٛٝ زؾتٝ 7تٓ ٚ  21اؾترطاج ٚ زض 

 ضظـچٟبض ثرف: ا تٛاٖ ٣پػٚٞف ٔ ٢ٞب بفت٤ٝاؾبؼ ٔسَ ٔؿترطج اظ 
 س٥ٚ ثبظتِٛ س٥تِٛ ٙس٤فطا ؛٣اضظـ اعلاػبت ؛٣بث٤ولاٖ زازٜ زض ثبظاض ه٤اؾتطاتػ

اَٚ اضظـ  ٤ٝاؾبؼ زض لا ٤ٗوطز. ثط ا ه٥ٔسَ ضا تفى ٢اثط ٚ ٞؿتٝ ٔطوع
 ٢ط٥ٌٓ ٥ٚ تهٕ ٙف٥ؾغح ث ف٤. افعاٌطزز ٣ولاٖ زازٜ ٔغطح ٔ ه٤اؾتطاتػ

 قٛز؛ ٣ٔغطح ٔ ٤ٝلا ٤ٗٚ ... زض ا ٣ٔٛلغ ٚ ثٟجٛز ٔٛضغ ضلبثت ٞٛقٕٙسا٘ٝ ٚ ثٝ
 ٙس٤فطا ت٤ضا ٔتأثط وطزٜ ٚ زضٟ٘ب ٣اضظـ اعلاػبت ٣ؼ٤ٙؾغح زْٚ  ٤ٝلا ٤ٗا

حٛظٜ  ٢ٞب ٢ٌصاض بؾت٥ٚ ؾ ٢ط٥ٌٓ ٥زض تهٕاثط ولاٖ زازٜ  س٥ٚ ثبظتِٛ س٥تِٛ
ٔسَ ثط  ٤ٗافعا ٔتأثط ذٛاٞس وطز. ٔدٕٛع اثطات ا ٞٓ ٢ٙس٤ضا زض فطآ ٣بث٤ثبظاض
 تٛاٖ ٣ذٛاٞس ثٛز وٝ اظ آٖ ٔ صاضاثطٌ ٢خصة ٚ حفظ ٔكتط ٢ٙسٞب٤فطآ
 .بزوطز٤ٔسَ  ٢ػٙٛاٖ ٞؿتٝ ٔطوع ثٝ

 کلیذي هايواژه

ثبظاض ؛ ذّك اضظـ ؛  مبت٥تحم ه؛٥اِىتطٚ٘ ٣بث٤ثبظاض ؛٣بفت٤اضظـ زض
 زازٜ ولاٖ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abstract 
Abstract: The increasing data resulting from the users' activity 

in the internet, social networks, cloud computing, sensors, and 

mobile phones has created a large mass of marketing big data. 

The continuous processing of this data aiming to understand 

the       fundamental relationships, frameworks, and models 

has become a necessity .Purpose: This paper investigates the 

functions of big data in marketing, and it tries to propose a 

model for this purpose by meta-synthesis .Method: In this 

research, 47 resources were identified and prioritized by 

studying the applications of big data in marketing .Results: 

The model extracted from the research findings can be 

classified into four areas: the strategic value of big data in 

marketing, the informational value, the generation and 

regeneration process, and the model nucleus. Accordingly, the 

strategic value of big data is studied at the first layer. Also, the 

increased awareness, intellectual decision making, 

improvement of competitive positions, etc, are raised at this 

layer. This layer can affect the second level i.e.the 

informational value, and finally, it will exert its effect on the 

process of generation and regeneration of big data in 

marketing decisions and policies in a synergetic process . 

Conclusion: The effects of this model can influence the 

process of customer retention and attraction that can be 

referred to as the model nucleus.  

Keywords 

Big data, E-Marketing, Market research, Perceived 

value, Value creation  
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 بیفراترک یکردیرو ؛یابیمدل خلق ارزش از کلان داده در بازار یوسف محمدی فر و سلیمه سادات خسروی:

 قذهِه

ٞب٢ اختٕبػ٣ آ٘لا٤ٗ، ثٝ ػٙٛاٖ ظ٤ط ؾبذت ٔٙبؾج٣ ثطا٢ ضٚاثظ خٕؼ٣ اظ ا٥ٕٞت ظ٤بز٢  ا٥ٕٞت  ا٤ٙتط٘ت ٚ قىُ ٥ٌط٢ ضؾب٘ٝ
 بفت٤ٝؾبذتبض٢ ٞب زاز٢ٜ ٔمساض ظ٤بز٢ اظ ٔهٛضؾبظٚ  ٥ُٚتحّٝ ٤تدعثٝ شذ٥طٜ، ٔس٤ط٤ت، ( 1401ثطذٛضزاض قسٜ اؾت )ضٚؾتب ٚ ٕٞىبضاٖ،

. (2019ٚ ٕٞىبضاٖ، 4)آضز٤تٛٙس٤ٌٛ ٣ٔٞؿتٙس، ولاٖ زازٜ  3ٚ تٙٛع ثبلا 2ؾطػت ،٣٤1 ٔب٘ٙس حدٓبٞ ٣ػ٤ٌٚوٝ زاضا٢  ٚ ثسٖٚ ؾبذتبض
٢ تّفٗ ٕٞطاٜ ٤ب ٞب زؾتٍبٜٞب ٚ  ٌط حؽ ،٢5 اختٕبػ٣، ضا٤ب٘ف اثط٢ٞب ضؾب٢ٝ٘ حبنُ اظ ا٤ٙتط٘ت، ٞب زازٜ ضٚظافعٖٚضقس 

ولاٖ زازٜ ثٝ  .(2020، 7)ث٤ٛٙت، ِؿٕٗ ٚ ٚضثهٞبؾت ؾبظٔب٢ٖ پتب٘ؿ٣ّ٥ ٟ٘فتٝ ثطا٢ ا٤دبز اضظـ زض زاضا ،6ولاٖ زازٜ ٍط٤ز ٣ػجبضت ثٝ
)آوتط ٚ تٛا٘س ٘مف ثؿ٥بض ٣ٕٟٔ زض ا٤دبز فطنتٟب٢ تدبض٢ ٚ ثبظاض٤بث٣ زاقتٝ ثبقس قٙبذتٝ قسٜ وٝ ٣ٔ« ٘فت خس٤س»ػٙٛاٖ 

ٌؿتطـ  ؾبظ ٥ٝٙظٔٞب٢ اؾتفبزٜ اظ ولاٖ زازٜ ٚ ٥٘ع ٚاثؿتٝ قسٖ افطاز ثٝ ثؿتط فٙبٚض٢،  ٞب ٚ ٔٙفؼت . ٔع٤ت(2021، 8ٕٞىبضاٖ
 1000زضنس اظ  91/ 6 زٞٙس، ٞب ٘كبٖ ٣ٔ ثطضؾ٣(.2021، 9)ٚلاو٥ه ٚ ٕٞىبضاٖضٚظافعٖٚ تٛؾؼٝ ولاٖ زازٜ زض ثبظاض٤بث٣ قسٜ اؾت

ا٘س ٚ اظ آٖ، خٟت وؿت ؾٛز ٚ  ؾطٔب٤ٝ ٌصاض٢ وطزٜثب ولاٖ زازٜ  ٔطثٛط ٞب٢ ض٢ٚ فؼب٥ِت ٢10 فٛضچٖٛثٙس عجمٝقطوت ثطتط زض 
 (.2021)آوتط ٚ ٕٞىبضاٖ، ا٘س.  حفظ ٔع٤ت ضلبثت٣ ، ثٟطٜ ثطزٜ

ٞب ثط اثط ز٤د٥تب٣ِ قسٖ  حدٓ ظ٤بز٢ اظ زازٜ ٚ اظ ؾ٢ٛ ز٤ٍط ثبقٙس ٣ٔزض ثبظاض٤بث٣ زاضا٢ ٔطوع٤ت ٚ ٔحٛض٤ت  ٞب زازٜ وٝ ٣٤اظآ٘دب
٢ ولاٖ زازٜ ٚ وؿت اضظـ اظ ا٤ٗ ط٥وبضٌ ثٝلات زاذ٣ّ ٚ ذبضخ٣ ت٥ِٛسقسٜ اؾت ِصا ثٝ زؾت آٚضزٖ ث٥ٙف حبنُ اظ فطآ٤ٙسٞب ٚ تؼبٔ

 حٛظٜ ٔرتّف ته٥ٕٕبت زض زازٜ ولاٖ ظ٤بز ا٥ٕٞت ضغٓ ٣ػّ (.2020، 11)ٔب ٚ ؾبٖ ٔٙجغ و٥ّس٢ ثطا٢ ثبظاض٤بثبٖ ضطٚض٢ اؾت
ثب ٚخٛز ٚالف ثٛزٖ ثط ا٥ٕٞت ولاٖ زازٜ( اؾترطاج اضظـ اظ ٔٙبثغ )ثبظاض٤بثبٖزضنس اظ  ٣87 ٔكرم قس وٝ زض پػٚٞك ثبظاض٤بث٣،

اظ ا٤ٗ ضٚ نبحجبٖ وؿت ٚ وبض ثب٤س زض . (2018، 12)ثبِسٚو٣ ٚ ٔبض٤ٙٛٚاوٙٙس ٤ٔ٣ه چبِف خس٢ ٔغطح  ػٙٛاٖ ثٝٔرتّف زازٜ ضا 
 ثبلأذمزضٚالغ چبِك٣ وٝ ٔس٤طاٖ ؾبظٔب٣٘ ٚ . (1401ٞب٢ ثبظاض٤بث٣ ؾٙت٣ ذٛز تدس٤س ٘ظط ٕ٘ب٤ٙس)ضح٣ٕ٥ وّٛض ٚ آشضثب٤دب٣٘، ا٤سٜ

اظ آٖ، ا٤كبٖ ثٝ ز٘جبَ  تط ٥ٟ٘ٓٔؿت، ثّىٝ  ٞب زاز٢ٜ ٚ تح٥ُّ ؾبظ ط٥ٜشذ٢، آٚض خٕغٔس٤طاٖ ثبظاض٤بث٣ ثب آٖ ٔٛاخٝ ٞؿتٙس، تٟٙب قبُٔ 
 ٢ اظ ا٤ٗ ٔٙجغ ح٥بت٣ ٞؿتٙس.ثطزاض ثٟطٜفٟٓ چ٣ٍٍ٘ٛ ا٤دبز اضظـ ٚ ٔٙفؼت ٚ 

 ٞب٢ اضظـ اظخّٕٝ. ا٘س ٔتٕطوعقسٜزض ثبظاض٤بث٣  ٞب آٖٚ ا٤دبز اضظـ اظ  ٞب زازٜحَٛ ٔحٛض ولاٖ  ٢ اذ٥طٞب ؾبَثطذ٣ اظ ٔحممبٖ زض 
٢ ؾبظ ٣قره٢ اضتجبع٣، ثٟجٛز خصة، اضظ٤بث٣ ٚ حفظ ٔكتط٤بٖ، ٞب ٤ٝٙٞع وبٞف ٔكتط٤بٖ، تط ك٥زل: قٙبؾب٣٤ ٥٘بظٞب٢ قسٜ ٣٤قٙبؾب

٢ ٔكبثٝ ٞب حٛظٜٔغبِؼبت ٔتؼسز٢ وٝ زض حٛظٜ ثبظاض٤بث٣ ٚ ؾب٤ط  ضغٓ ٣ػّ( 1400اٖ،ػجس٤بٖ ٚ ٕٞىبضثبقس ) ٢ٔ٣ ٚ...ؾبظ ٣ؾفبضقٚ 
ازػب وطز وٝ ثٝ ز٥ُِ ٘ٛظٟٛض ثٛزٖ ٔٛضٛع؛ زا٘ف ثبظاض٤بث٣ زض ٔجحث ولاٖ زازٜ ٞٙٛظ زض اثتسا٢ ضاٜ ٚ  تٛاٖ ٣ٔاؾت؛  قسٜ ا٘دبْ

ٌفت وٝ زضن تئٛض٤ه خبٔؼ٣ اظ  تٛاٖ ٣ٔ٣ ٔتٖٛ ذلانٝ ثب ثطضؾ نٛضت ثٝ. قٛز ٣ٔتئٛض٤ه زض ا٤ٗ حٛظٜ احؿبؼ  ذلأ قست ثٝ
حبنُ ٘كسٜ ِصا ٞسف اَٚ ا٤ٗ تحم٥ك قٙبؾب٣٤ ٚ ثطضؾ٣ ؾ٥ؿتٕبت٥ه ٚ خبٔغ  تبوٖٙٛ٘حٜٛ ا٤دبز اضظـ اظ ولاٖ زازٜ زض ثبظاض٤بث٣ 

 قسٜ اؾت. اؾترطاج ٞب٢ اضظـثٙس٢  اضظـ ولاٖ زازٜ زض ثبظاض٤بث٣ ٚ ٞسف زْٚ، ا٤ِٛٚت
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ٌفتٝ  ٞب زاز٢ٜ اظ ا ٔدٕٛػٝولاٖ زازٜ ثٝ  ( ا٤ٗ تؼط٤ف ضا ثطا٢ ولاٖ زازٜ ث٥بٖ وطزٜ اؾت:2011ٔٛؾؿٝ خٟب٣٘ ٔى٥ٙع٢ زض ؾبَ)
ٔؼمَٛ اذص، نحت ؾٙد٣ ٔس٤ط٤ت  ظٔبٖ هضا زض ٤ ٞب آ٢ٖ ٔؼَٕٛ ثتٛاٖ افعاضٞب ٘طْٞب فطاتط اظ حس٢ اؾت وٝ ثب  وٝ ا٘ساظٜ آٖ قٛز ٣ٔ

 اؾبؾب ولاٖ زازٜ قبُٔ ٤ه فطا٤ٙس خبٔغ اؾت وٝ اظ ؾٝ ٔطحّٝ ان٣ّ تكى٥ُ قسٜ اؾت:. (2011، 1ٚ ٕٞىبضاٖ )ٔب٥٘ىبٚ پطزاظـ وطز
 اؾت:

٢ آٚض خٕغٚ ٔتسٞب٢ ٔرتّف  ٞب ضٚـ٢ ط٥وبضٌ ثٝٚ ثب  : ولاٖ زازٜ ٕٔىٗ اؾت زض زاذُ ٚ ٤ب ذبضج اظ ؾبظٔبٖٞب زاز٢ٜ آٚض خٕغ-1
 ت٥ِٛس قٛز. ...ضز٤بث٣ حؿٍطٞب، ا٤ٙتط٘ت اق٥ب، ذع٤سٖ زض ٔٙبثغ زاذ٣ّ، خٕغ ؾپبض٢ ٚ ٔب٘ٙسزازٜ 

٣ ٚ زٞ )ؾبظٔبٖ غ٥تدٕتغ٥٥ط ٚ ت٥ٕع ؾبظ٢(، پطزاظـ )ٔرتّف٣  ٞب٢ ضٚـثٝ  ٞب زاز٢ٜ، آٚض خٕغ: ثؼس اظ ٞب زازٜپطزاظـ ٚ تح٥ُّ -2
 ٢3 ٔبق٥ٗط٥بز٤ٌ ،٢2وبٚ زازٜ: اظخ٣ّّٕٝ پ٥كطفتٝ اقبضٜ زاضز، تح٥ّ ٞب٢ ضٚـ. تح٥ُّ زازٜ ثٝ اثعاضٞب ٚ قٛ٘س ٣ٔا٘تربة( ٚ تح٥ُّ 

٢ ٔدعا( ٞٛـ ٞب زازٜزا٘ف اظ عط٤ك ا٤دبز اضتجبط ث٥ٗ لغؼبت  وكف ٢ آٔبض٢،ؾبظ ٔس٤َبز٥ٌط٢ ٔجت٣ٙ ثط تكر٥م اٍِٛ، )
وبٔپ٥ٛتط٢ وٝ لبزض ثٝ ا٘دبْ ٚظب٤ف٣ اؾت وٝ ثٝ ٞٛـ ا٘ؿبٖ ٥٘بظ زاضز ٔب٘ٙس زضن ثهط٢،  ٞب٢ ؾ٥ؿتٓ٘ظط٤ٝ ٚ تٛؾؼٝ ) 4ٔهٙٛػ٣

ٚ ؾپؽ پطزاظـ  قسٜ ٢ثٙس زؾت٢ٝ ذبْ ثؼس اظ ا٘تربة ٞب زازٜ (٢1400 ٚ...( )ػجس٤بٖ ٚ ٕٞىبضاٖ،ط٥ٌٓ ٥تهٕ ،تطخٕٝ تكر٥م ٌفتبض،
 ٞب٢ ضٚـ٢ اظ ط٥ٌ ثٟطٜٚ  ٞب آ٣ٖٙ ثط ٤ٚػ٣ٌ ٔكتطن ٚ ٔجت قٛ٘س ٣ٔٞب٢ اضبف٣ پبن  ٚ زازٜ طز٥ٌ ٣ٔآٖ نٛضت  ا٥ِٚٝ ض٢ٚ

وٝ زض  قٛ٘س ٣ٔٚ پؽ اظ اؾترطاج اٍِٛٞب٢ پطتىطاض ٚ تفؿ٥ط ٚ اضظ٤بث٣ ثٝ زا٘ف تجس٤ُ  طز٥ٌ ٣ٔآ٘ب٥ِع نٛضت  ٞب آ٢ٖ، ض٢ٚ وبٚ زازٜ
٢ قٙبذت٣ ٚ ذجط٣ٌ ٚ ٕٞچ٥ٙٗ اؾتٙتبج ثكط٢ ؾٟٓ ثؿعا٣٤ زض  حٛظٜض٤بض٣، اؾتفبزٜ اظ  ٞب٢ ضٚـٔطاحُ آذط، ػلاٜٚ ثط 

ا٥ٕٞت ولاٖ زازٜ ضا ثٝ ا٘ساظ٠ ا٥ٕٞت ا٤ٙتط٘ت زض اظ پػٚٞكٍطاٖ ثطذ٣   (1396ٚ ٕٞىبضاٖ، ٔحٕٛز ظاز٢ٜ زا٘ف زاضا اؾت. )ط٥ٌ قىُ
 ٥٘ع ٔؼتمس٘س وٝ ظ پػٚٞكٍطاٖ ٚ ثطذ٣ ا(. 1401زا٘ٙس)وٛٞعاز٢ ٚ ٕٞىبضاٖ، تساْٚ وؿت ٚ وبض ٚ اؾتٕطاض ٔبٔٛض٤ت ٤ه ؾبظٔبٖ ٣ٔ

ٞب٢ تحت ٚة، تدبضت اِىتط٥٘ٚى٣، زازٜ وب٢ٚ، ٞٛـ ٔهٙٛػ٣ ٚ...  ٘طْ افعاضٞب٢ ٞٛقٕٙس پكت٥جبٖ ته٥ٕٓ ثب ثىبض٥ٌط٢ تى٥ٙه
 ٢ ثعضي زضثبضٜ ٢ٞب ٔدٕٛػٝ زازٜ(. ٥ٌ1400ط٢ وطزٜ اؾت)ٔحٕس٢ ٤بزٌبض٢ ٚ ٔٛؾ٢ٛ، وٕه قب٤ب٣٘ ثٝ حُ ٔكىلات ته٥ٕٓ

ٞٛقٕٙس ٔتهُ، ٔىبٖ  ٢ٞب اختٕبػ٣، زؾتٍبٜ ٢ٞب ٞب٢ ضؾب٘ٝ ٚة، فؼب٥ِت ٢ٞب ه٥ذط٤س آ٘لا٤ٗ ذٛز، ؤّكتط٤بٖ ثط اؾبؼ 
ٞط زٚ ٘ٛع  تٛا٘ٙس ٣آٖ، ثبظاض٤بثبٖ ٔ ٥ُٚتحّٝ ٤ٞب٢ تدع ٚ ضٚـ ولاٖ زازٜ ٢ٞب ه٥ثب اؾتفبزٜ اظ تىٙ. قٛ٘س ٣خغطاف٥ب٣٤ ٚ غ٥طٜ ت٥ِٛس ٔ

ٞب وٕه وٙس تب اٍِٛٞب٢  ثٝ آٖ تٛا٘س ٣الساْ ٔ ٤ٗا .وٙٙس ٥ُٚتحّٝ ٤ٞب ضا تطو٥ت ٚ تدع اعلاػبت ضا زض ظٔبٖ ٚالؼ٣ زض ٘ظط ث٥ٍط٘س ٚ آٖ
ثٝ ا٤ٗ  تٛا٘ٙس ٣ٞب ٔ قطوت. ذط٤س ضا وكف وٙٙس ٢ٞب ٢ط٥ٌٓ ٥ٔرتّف ٔكتط٤بٖ ٚ ٘حٜٛ تهٕ ٢ٞب پٟٙبٖ، ٔب٘ٙس ٘حٜٛ اضتجبط ٌطٜٚ

ثبظاض٤بث٣ ٞسفٕٙس  ٢ٞبٗ ٥وٕپ تٛا٘ٙس ٣ٚ اثعاضٞب ثطا٢ ثٝ زؾت آٚضزٖ اعلاػبت ٔكتط٤بٖ ٞسف ذٛز تد٥ٟع قٛ٘س، ؾپؽ ٔ ٞب ٙف٥ث
” ث٥ً ز٤تب”انغلاح  (1398فم٥ٝ ٚ اؾس٢،) .ضا تٛؾؼٝ زٞٙس وٙٙس ٣ذٛز ضا وٝ ثطا٢ تطخ٥حبت فطز٢ ٚ قره٣ ٔكتط٤بٖ ذٛز آٔبزٜ ٔ

ٚ  قسٜ ط٥ٜزٞٙسٜ ا٤ٗ ٚالؼ٥ت اؾت وٝ حدٓ اعلاػبت شذ ٘كبٖ« ثعضي»وّٕٝ . زض ػطنٝ ػ٣ٕٔٛ ظبٞط قس 2008زض اثتسا زض ؾبَ 

ثٝ  "ولاٖ زازٜ". ثعضي اؾت اظحس ف٥ٚوبض ث ٞب٢ اعلاػبت وؿت ٔؼَٕٛ ٚ ؾ٥ؿتٓ ٢ٞبُ ٥ٚتحّٝ ٤قسٜ ثطا٢ تدع خط٤بٖ زازٜ
ٚ تح٥ُّ اؾت؛ ثس٤ٗ  ت٤ط٤ٔؼَٕٛ ثطا٢ ثجت، شذ٥طٜ، ٔس ٢ٞب ٢ِٛغٞب ٚضا٢ تٛا٘ب٣٤ تىٙٛ اقبضٜ زاضز وٝ ا٘ساظٜ آٖ ٣٤ٞب ٔدٕٛػٝ زازٜ

)ٔٛؾؿٝ ذٛاٞس ثٛز ط٥ٔتغ( ٞعاضاٖ تطا ثب٤ت)زض ثؿ٥بض٢ اظ نٙب٤غ أطٚظ٢ اظ چٙس تطا ثب٤ت تب چٙس٤ٗ پتب ثب٤ت  "ولاٖ زازٜ"قىُ، 
ا٤ٙتط٘ت ٚ تّفٗ ٕٞطاٜ، خٟك٣ ػظ٥ٓ زض فطآ٤ٙس ثجت اعلاػبت ٚ تؼبٔلات ٥ٔبٖ ٔكتط٢  ٢ٞب أطٚظٜ قجىٝ .(2011، 5خٟب٣٘ ٔى٥ٙع٢

ٞط ؾبظٔب٣٘ ثب٤س ثطا٢ ثمب ٚ ضقس ذٛز ثٝ  .ا٘س زازٜ ٔحٛض ، لٛاػس ثبظ٢ ضا تغ٥٥ط زازٜ ٢ىطزٞب٤ا٘س، ضٚ ٚ ٚاحس ثبظاض٤بث٣ پس٤س آٚضزٜ
زؾتطؾ٣  (1394.)خفط٢،ٞب، ؾلاح٣ لسضتٕٙس ثٙبْ ثبظاض٤بث٣ زازٜ ٔحٛض اؾت ٌٛ٘ب٣ٌ٘ٛ ٔدٟع ثبقس وٝ ٤ى٣ اظ ا٤ٗ ؾلاح ٣٤ٞب ؾلاح

 ٢ رت٥ٝآٔ ٢ زضثبضٜ ٢ط٥ٌٓ ٥تج٥ّغبت٣، تهٕ ٢ٞبٗ ٥وٕپ ٢ع٤ض ٘مف ٣ٕٟٔ زض قٙبذت ضفتبض ٔربعت، ثط٘بٔٝ تٛا٘س ٣ٞب ٔ ثٝ ولاٖ زازٜ
ٞب٢  ٞب٢ ثبظاض٤بث٣ اِىتط٥٘ٚى٣، اؾتطاتػ٢ اؾتطاتػ٢ ٢ؾبظ بز٥ٜٞب٢ تٛظ٤غ آٖ، پ َٛ ٚ ا٘تربة وب٘بَثبظاض٤بث٣ ٔب٘ٙس ا٤دبز تغ٥٥ط زض ٔحه

ٔٛخٛز  ٢ٞب ولاٖ زازٜ ٔٛخت اؾترطاج زا٘ف ٟ٘فتٝ زض زازٜ .ت٥ِٛس ٔحتٛا ٚ ثؿ٥بض٢ اظ ته٥ٕٕبت ذطز ٚ ولاٖ ز٤ٍط زاقتٝ ثبقس
)ؾّغب٣٘ . ضٚز ٣ٔرتّف ا٘تظبض ٔ ٢ٞب ٛؾؼٝ ػّٓ ٚ فٙبٚض٢ زض حٛظٜٚاؾغٝ آٖ ضقس ٚ قتبة ث٥كتط٢ زض ٘ٛآٚض٢ ٚ ت وٝ ثٝ قٛز ٣ٔ
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 بیفراترک یکردیرو ؛یابیمدل خلق ارزش از کلان داده در بازار یوسف محمدی فر و سلیمه سادات خسروی:

٘ظطاٖ زض حٛظٜ تدبضت ٚ التهبز ثط  اؾبؾ٣ اؾت ٚ ثؿ٥بض٢ اظ نبحت ٚوبض قبٞس تحٛلات  فضب٢ وؿتزض حبَ حبضط،  (1397ظ٘ٛظ٢،
ا٘ملاة چٟبضْ  (٢1،2017 خس٤س٢ ٤ؼ٣ٙ ا٘ملاة نٙؼت٣ چٟبضْ اؾت.)ٌٛپتب ٚ ٕٞىبضاٖ ا٤ٗ ثبٚض٘س وٝ ا٤ٗ قٛاٞس حبو٣ اظ قطٚع زٚضٜ

فٙبٚض٢ اضتجبعبت  ٥ّٝٚؾ ثٖٝ ٚ ٔس٤ط٤ت آٖ زٞس وٝ ثطا٢ ظ٘س٣ٌ وطز وٙس وٝ ثٝ افطاز ا٤ٗ تٛا٘ب٣٤ ضا ٣ٔ نٙؼت٣، ز٥٘ب٣٤ ضا تٛن٥ف ٣ٔ
 (3،2018ٚ ٕٞىبضاٖحطوت وٙٙس.)قٛ  2ٞب٢ ز٤د٥تبَ ٚ ٚالؼ٥ت آفلا٤ٗ ث٥ٗ حٛظٜ

 ارسش:
ظٟٛض اثعاضٞب٢ خس٤س اضتجبط ثب ٔكتط٤بٖ  .پطزاظز ٣ٔٚوبض ذٛز ثٝ ذّك ٚ اضائٝ اضظـ ثٝ ٔكتط٢  ٚوبض ثب تٛخٝ ثٝ ٔسَ وؿت ٞط وؿت

 ٘فؼبٖ ٢شچ٣ٍٍ٘ٛ ٔؼطف٣ ٚ اضائٝ اضظـ ثٝ  ٥ٝٙزضظٔٞب٢ خس٤س٢ ضا  فطنت حبَٗ ٥زضػٚ  ٞب چبِفٞب٢ اختٕبػ٣،  قجىٝ اظخّٕٝ
٣ ثٝ ٔع٤ت ضلبثت٣ ثب٤س ض٤ٚىطز ذٛز ضا اظ فطٚـ وبلا ٤ب بث٤ زؾتٚوبضٞب ثطا٢  ( وؿت4،2014ؾبظٔبٖ ثٝ ٚخٛز آٚضزٜ اؾت)لاثطن

5ٌفت ٔفْٟٛ اضظـ پ٥كٟٙبز٢ ثٝ ٔكتط٢ تٛاٖ ٣ٔ ذسٔت، ثٝ ذّك اضظـ ثطا٢ ٔكتط٢ تغ٥٥ط زٞٙس.
(CVP)  ٘مف ٣ٕٟٔ زض اضتجبط

. ثب تٛخٝ ثٝ قٛز ٣ٔضؼ٥ف٣ ف٥ٕٟسٜ  عٛض ثٝاضتجبط ثب ٘حٜٛ فطاٞٓ ؾبذتٗ اضظـ ثطا٢ ٔكتط٢ زاضز؛ ٣ِٚ ا٤ٗ ٔفْٟٛ ٕٞچٙبٖ 
ٞب٢ ولاٖ،  ٚوبضٞب ثب٤س ثتٛا٘ٙس ثب تح٥ُّ زازٜ ٚوبض، وؿت ٢ ثٝ ٚخٛز آٔسٜ اظ پ٥بٔسٞب٢ ز٤د٥تب٥ِعٜ قسٖ ٔح٥ظ وؿتٞب فطنت

ٚوبضٞب ثتٛا٘ٙس زض فضب٢ ضلبثت٣  ٢ اضظـ ثطا٢ اضائٝ ثٝ ٔكتط٢ ٔؼطف٣ وٙٙس تب ثط اؾبؼ آٖ، وؿتٞب ٔؤِفٝچٟبضچٛث٣ ثطا٢ اؾترطاج 
 (1399كتط٤بٖ ذٛز ػطضٝ وٙٙس.)ٔٛؾ٢ٛ ٚ ا٥ٔط٢ ػمسا٢،٣٤ ثٝ ٔتط ٔٙبؾتثبظاض اضظـ پ٥كٟٙبز٢ 

 یادگیزي هاضیي:
. انغلاح قٛز ٣ٔٞب اؾتفبزٜ  ولاٖ زازٜ ٥ُٚتحّٝ ٤تدعٚ  ث٣ٙ٥ پ٥فٞب٢  ؾبذت ٔسَ ٔٙظٛض ث٢ٝ ٚ وبٚ زاز٤ٜبز٥ٌط٢ ٔبق٥ٗ زض حٛظٜ 

١ ٞٛـ ٔهٙٛػ٣ اثساع وطز ٚ ٔٙظٛض اظ ا٤ٗ انغلاح، ٥ٙزضظٔ( ٤ى٣ اظ پ٥كٍبٔبٖ 1995)٤6بز٥ٌط٢ ٔبق٥ٗ ضا اثتسا آضتٛض ٣ِ ؾبٔٛئُ
ثبقس. پػٚٞكٍطاٖ ٞٛـ  قسٜ ٢ع٤ض ثط٘بٔٝنط٤ح ثطا٢ آٖ  عٛض ثٝاؾتفبزٜ اظ ضا٤ب٘ٝ اؾت ثطا٢ ٚاوٙف زض ثطاثط قطا٤ظ، ثسٖٚ ا٤ٙىٝ 

ا٘ؿبٖ ػٙٛاٖ  ض٤ٚىطز ثطا٢ ٘عز٤ه قسٖ ٞٛـ ٔهٙٛػ٣ ثٝ ؾغح ٞٛـ ٤ٗتط سٚاضوٙٙس٥ٜٚ أٔهٙٛػ٣ ٤بز٥ٌط٢ ٔبق٥ٗ ضا ثٟتط٤ٗ 
 (. 7،2018.)ؾ٥بْ ٚ قبضٔبا٘س وطزٜ

 پیطیٌِ تجزتی

 : پیطیٌِ پژٍّص1جذٍل

سال  عٌَاى پژٍّص ردیف

 پژٍّص

ًام 

 پژٍّطگزاى

 ّاي پژٍّص یافتِ

اثعاض٢  ػٙٛاٖ ثٝث٥ً ز٤تب  1
ٔف٥س زض ٔس٤ط٤ت اضتجبعبت 

 ثبظاض٤بث٣

اضتجبعبت چٙس ٚخٟٝ ثط اؾبؼ ٤بفتٝ ٞب٢ ا٤ٗ پػٚٞف،  8اؾٕبِه 2021
ٚ  ٞب چبِفاضتجبط زض ٤ه ٔح٥ظ ٞب٤پط ٔس٤ب،  اظخّٕٝٔؼبنط، 

وٙس. ٔترههبٖ ثبظاض٤بث٣ ٚ  تٟس٤سٞب٢ خس٤س٢ ضا ا٤دبز ٣ٔ
٢ اضظقٕٙس٢ ضا اظ ولاٖ ٞب ٙف٥ث وٙٙس ٣ٔٔس٤ط٤ت ؾؼ٣ 

ته٥ٕٕبت ٔجت٣ٙ ثط زازٜ ٚاحسٞب ضا  ٞب اؾترطاج وٙٙس. زازٜ
وٙٙس، ض٤ؿه ضا وبٞف  ث٣ٙ٥ پ٥فتب ٥٘بظٞب ضا  ؾبظز ٣ٔلبزض 

ضا تح٤ُٛ زٞٙس ٚ  قسٜ ٢ؾبظ ٣قرهزٞٙس ٚ ٔحهٛلات 
 ٢ ذسٔبت ٔكتط٢ ضا ا٘دبْ زٞٙس. ؾبظ ٥ٝٙثٟ
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٤ه چبضچٛة ثٙس٢ چٙس  2
ثؼس٢ ثطا٢ ا٤دبز اضظـ اظ 

 عط٤ك ولاٖ زازٜ

ٚ ا٥٥ِب  2020
 1ٕٞىبضاٖ

%( 23ٔمبِٝ) 91تٟٙب ٤بفتٝ ٞب٢ ا٤ٗ ٔمبِٝ ٘كبٖ زاز وٝ 
فطا٤ٙس ذّك اضظـ اظ ولاٖ زازٜ اقبضٜ  عٛض نط٤ح ثٝ ثٝ

%( ٔكبضوت ٚ ثحث 12ٔمبِٝ) 49زاض٘س. ػلاٜٚ ثط ا٤ٗ، تٟٙب 
تٛخ٣ٟ ضا زض ٔٛضز اضظـ ت٥ِٛسقسٜ اظ عط٤ك ولاٖ زازٜ  لبثُ

ٍ٘ب٣ٞ ثٝ ٔمبلات٣ وٝ ثط ا٤دبز اضظـ اظ  با٘دبْ زاز٘س. ث
ا٘س، ٘تب٤ح حبنُ ٘كبٖ  عط٤ك ولاٖ زازٜ ٔتٕطوعقسٜ

« ٥ٌط٢ پكت٥جب٣٘ ته٥ٕٓ»٘كط٤بت، اضظـ  زٞس وٝ اوثط ٣ٔ
افعا٤ف »%(، 18« )تٛؾؼٝ ٟٔبضت»اظآٖ  %( ٚ پؽ42)

%( ضا ٘كبٖ 16« )وكف زا٘ف»%( ٚ 16« )ٚفبزاض٢
 زٞس. ٣ٔ

ولاٖ  زضً٘ ٣ثپطزاظـ  3
زازٜ ثطا٢ ته٥ٕٕبت 

ثبظاض٤بث٣ آ٣٘ ٤ه ض٤ٚىطز 
 ٢ؾبظ ٔؿئّٝ

خجبض ٚ  2019
 2ٕٞىبضاٖ

زٞس وٝ  ٢ ضا تٛؾؼٝ ٣ٔا ضقتٝ ب٥ٖٔا٤ٗ ٔمبِٝ ٌفتٍٛٞب٢ 
زٞس.  ٢ ٟٔٙسؾ٣ وبٔپ٥ٛتط ضا پٛقف ٣ٔٞب چبضچٛة

زض  ٣٤Apache storm ٚ Hadoop ٔب٘ٙس ٞب چبضچٛة

ٞب ثطا٢  ٚ پ٥بٔسٞب٢ آٖ ٢B2B ثبظاض٤بث٣ ٞب سٌب٤ٜز
 ٢ ثبظاض٤بث٣ ٔؼبنط.ٞب ٥ٜٛق

تطو٥ج٣ ث٥ٗ ولاٖ زازٜ ٚ  4
اؾتطاتػ٢ ثبظاض٤بث٣، ثطا٢ 

آٚضزٖ ث٥ٙف  ثٝ زؾت
تدبض٢ اضظقٕٙس ثطا٢ 

 ٔٛفم٥ت ت٥ِٛس ثٟتط

خ٥ٟبز ؾب٤سا٣ِ  2019
 3ٚ ٕٞىبضاٖ

٣ اؾت وٝ تٛؾظ تح٥ُّ حّ ضاٜوكف ا٤ٗ پعٚٞف ٞسف 

اؾت تب ػسْ ٔٛفم٥ت ت٥ِٛس ضا  قسٜ اضائٝ (BDA)ث٥ً ز٤تب
 ٥ُٚتحّٝ ٤تدعثٙبثطا٤ٗ ا٤ٗ ٔمبِٝ تفبٚت ث٥ٗ ؛ و٥ٙٓ ثطعطف

ثبظاض٤بث٣ ولاؾ٥ه  ٚتح٥ُّ ٞب٢ ثعضي ٚ تدع٤ٝ زازٜ
(CMA) وٙس ضا ٔؼطف٣ ٣ٔ 

ضٚ٘سٞب٢ تحم٥ك زض ٔٛضز  5
ٞب٢ ثعضي زض  زازٜ

٢ ٚ وبٚ ٔتٗثبظاض٤بث٣: ٤ه 
٢ ٔٛضٛع ثط ؾبظ ٔسَ

 اؾبؼ تح٥ُّ ازث٥بت

آٔبزٚ ٚ  2017
 4ٕٞىبضاٖ

زٞس وٝ تحم٥مبت زض  ٘كبٖ ٣ٔ ٢ ا٤ٗ ٔمبِٝٞب ٤بفتٝ
٢  ٞب٢ ثعضي زض ثبظاض٤بث٣ ٞٙٛظ زض ٔطحّٝ وبضثطزٞب٢ زازٜ

٢ ٔؿتم٥ٓ ٞب تلاـثٙبثطا٤ٗ ضطٚض٢ اؾت ؛ اؾت اثتسا٣٤
ٞب٢ ثعضي، زض ػطنٝ  ٚوبض ثطا٢ زازٜ ث٥كتط ثٝ ؾٕت وؿت
 ثبظاض٤بث٣ قىٛفب قٛز.

تج٥٥ٗ ٔسَ ٔف٣ٟٔٛ ولاٖ  6
ٞب٢ ثبظاض  زازٜ ٚ لبث٥ّت

تؼس٤ُ ٌط٢  ٔحٛض٢ ثب
 اؾتطاتػ٢ ثبظاض٤بث٣

قٟطآثبز٢ ٚ  1400
 ٕٞىبضاٖ

ٚتح٥ُّ ولاٖ زازٜ ثٝ ٤ه ػٙهط ح٥بت٣  زض ا٤ٗ زٚضٜ تدع٤ٝ
ٞب٢ چبثه، حفظ  ٥ٌط٢ ؾبظٔبٖ زض فطا٤ٙسٞب٢ ته٥ٕٓ

 قسٜ اؾت. ٞب تجس٤ُ ٔع٤ت ضلبثت٣ ٚ ح٥بت ؾبظٔبٖ

ٞب٢ ٔجت٣ٙ ثط  ولاٖ زازٜ 7
ا٘ساظ  ا٤ٙتط٘ت اق٥ب اظ چكٓ

 ٛقٕٙسوكبٚضظ٢ ٞ

خٕك٥س٢ ٚ  1399
 زٞمب٣٘ ؾب٥٘ح

ٞب٢ ا٤ٙتط٘ت اق٥ب ٚ ولاٖ زازٜ  زض ا٤ٗ ٔمبِٝ فٙبٚض٢
ٞب٢ ٔجت٣ٙ  ا٘س. ٕٞچ٥ٙٗ وبضثطزٞب٢ ولاٖ زازٜ قسٜ ٔؼطف٣

 ا٘س قسٜ ثط ا٤ٙتط٘ت اق٥ب زض چطذٝ وكبٚضظ٢ ٞٛقٕٙس ٔؼطف٣

                                                                                                                                               
1
 Elia, et al 

2 Jabbar 
3 Jihad Saidali et al 
4 Amado et al 



 بیفراترک یکردیرو ؛یابیمدل خلق ارزش از کلان داده در بازار یوسف محمدی فر و سلیمه سادات خسروی:

ثْٛ  انَٛ عطاح٣ ظ٤ؿت 8
ٚوبضٞب٢ فطا٥ٌط  وؿت
ٔغبِؼٝ ٔٛضز٢: )آ٤ٙسٜ

ث٣ٔٛ، ضا٤ب٘ف خ٤ٛكٍط 
اثط٢، ولاٖ زازٜ ٚ 

 ا٤ٙتط٘ت٣ اق٥ب(

ٞب٢  ثْٛ ثٝ زؾتبٚضز انَٛ عطاح٣ ظ٤ؿتزض ا٤ٗ ٔمبِٝ  ٤بض٢ ٚ وٛثط٢ 1398
ٚوبضٞب٢  ثْٛ وؿت ٚوبض ضؾ٥س٘س وٝ زض عطاح٣ ظ٤ؿت وؿت

ٞب٢ ان٣ّ آٖ: خ٤ٛكٍط  قٛز وٝ ٔؤِفٝ ٘ٛظٟٛض اؾتفبزٜ ٣ٔ
 اؾت.اثط٢، ا٤ٙتط٘ت اق٥ب ٚ ولاٖ زازٜ  ب٘ف٤ضا ث٣ٔٛ،

 
ٞب ثٝ  ا٢ أطٚظ٢ تٛؾظ ؾبظٔبٖ ٞب٢ ا٘دبْ قسٜ، ِعْٚ ٚ ضطٚضت اؾتفبزٜ اظ ولاٖ زازٜ، زض ٔح٥ظ چٙس ضؾب٘ٝ ثب تٛخٝ ثٝ پػٚٞف

ٞب٢ ث٥كتط زض ا٤ٗ  ا٤ٗ پػٚٞكٟب زض حٛظ٠ ثبظاض٤بث٣ زض ٔطاحُ ا٥ِٚٝ ذٛز لطاض زاض٘س، ٥٘بظ ثٝ پػٚٞف ذٛضز ٚ ٥٘ع اظ آ٘دب وٝ چكٓ ٣ٔ
 اؾت.ظ٥ٔٙٝ ٔحؿٛؼ 

 ضٌاسی پژٍّص رٍش

ٞب٢ ولاٖ زازٜ زض ثبظاض٤بث٣ اؾت وٝ ثط اؾبؼ  ٚ پتب٘ؿ٥ُ ٞب ٞسف پػٚٞف پ٥ف ضٚ، قٙبؾب٣٤، اؾترطاج ٚ تد٥ٕغ وبضثطزٞب، لبث٥ّت
وبضثطز٢ ٚ ثطاؾبؼ ٔب٥ٞت –ا٢  ٘ٛع پػٚٞف حبضط ثط اؾبؼ ٞسف،تٛؾؼٝٔتٗ ٔمبلات ثطخؿتٝ ػ٣ّٕ ٚ پػٚٞك٣ ٔدلات ٣ٔ ثبقس. 

ضٚـ ا٤ٗ تحم٥ك، و٥ف٣ ٚ (. 1401ٞب ٚ اعلاػبت اؾٙبز٢ اؾت )ضف٥ؼ٥بٖ انفٟب٣٘، آٚض٢ زازٜ ٞب، و٥ف٣ ٚ ثطاؾبؼ ضٚـ خٕغ زازٜ
ٞب٢ خس٤س ٚ تفؿ٥ط ٚ تح٥ُّ ػ٥ٕك  ؾبظ٢ چٙس٤ٗ ٔغبِؼٝ خٟت ا٤دبز ٤بفتٝ فطاتطو٥ت ثٝ ز٘جبَ ٤ىپبضچٝاؾت.  ٔجت٣ٙ ثط فطاتطو٥ت

ثٙس٢ زض ؾغٛح ثبلا ٚ ٥٘ع تٛؾؼٝ  پطزاظ٢ ٚ خٕغ ٤ى٣ اظ اٞساف و٣ّ ا٤ٗ ضٚـ ٘ظط٤ٝ (.1400)ػجس٤بٖ ٚ ٕٞىبضاٖ، ضٚز وبض ٣ٔٞب ثٝ  آٖ
قىُ ، ضٚـ فطاتطو٥ت زاضا٢ ٞفت ٔطحّٝ اؾت. 2007ٔفب٥ٞٓ اؾت.ثط اؾبؼ تؼط٤ف ٔحممب٣٘ چٖٛ ؾب٘سِٛؾى٣ ٚ ثبضٚؾٛ زض ؾبَ 

 ثط٤ٓ. ثٝ تطت٥ت ثط اؾبؼ ا٤ٗ ٔطاحُ پػٚٞف ضا پ٥ف ٣ٔ .اؾتا٢ فطاتطو٥ت  ٕ٘ب٤بٍ٘ط ضٚـ ٞفت ٔطحّٝ 1

 
 :هزاحل فزاتزکیة1ضکل

 

 :اؾت.زض تحم٥ك حبضطؾؤاَ ان٣ّپػٚٞف تطو٥ت ا٥ِٚٗ ٌبْ ث٥بٖ ؾؤاَ ضٚـ فطا زض طزح سَالات پژٍّص:  :هزحلۀ اٍل

 اضظـ ولاٖ زازٜ زض ثبظاض٤بث٣ اؾت. ذّكٞب٢  ثٙس٢ ظ٥ٔٙٝ ٣ ٚ ا٤ِٛٚتقٙبؾب٤

ٕٞٝ تحم٥مبت ٔٙتكطقسٜ زض ثطا٢ قٙبؾب٣٤ ا٤ٗ ٔدٕٛػٝ اظ ٔمبلات  تزرسی سیستواتیک ادتیات پژٍّص: هزحلِ دٍم:

ٞب٢ ٔطتجظ ثب حٛظٜ ا٤دبز اضظـ  ثط ٔجٙب٢ و٥ّسٚاغٜٞب٢ ػ٣ّٕ ٔؼتجط زاذ٣ّ ٚ ذبضخ٣ اظ عط٤ك ٔٛتٛض خؿتد٢ٛ ٌٌُٛ اؾىبِط  پب٤ٍبٜ
ٞب٢ ػ٣ّٕ زاذ٣ّ قبُٔ: پػٚٞكٍبٜ اعلاػبت ٚ ٔساضن ػ٣ّٕ )ا٤طا٘سان(، پب٤ٍبٜ ٔطوع اعلاػبت  پب٤ٍبٜ اظ ولاٖ زازٜ اؾتفبزٜ قس.

ٞب٢ ػ٣ّٕ ذبضخ٣ قبُٔ: اِع٤ٚط، أطاِس، اقپط٤ٍُٙ، ؾب٤ٙؽ زا٤طوت،  ػ٣ّٕ خٟبز زا٘كٍب٣ٞ، ٥ٍٔطاٖ ٚ ؾ٤ٛ٥ّ٥ّىب ٚ پب٤ٍبٜ
ٞب٢ ظ٤ط  تطو٥ج٣ اظ و٥ّسٚاغ٥ٜچ ٔحسٚز٤ت ظٔب٣٘ زض ٘ظط ٌطفتٝ ٘كس. ٞب ٞ ثطا٢ خؿتد٢ٛ و٥ّسٚاغٜ پطٚوٛئؿت ٚ آوبز٥ٔب ٚ... ثٛز٘س.

ثبظاض٤بث٣ ٚ ٔحٛضٞب٢ ٔطتجظ ثب  -2ولاٖ زازٜ ٚ ػجبضات ٔطتجظ ثب ا٤ٗ فٙبٚض٢ ٚ  -1قسٜ اؾت:  آٚض٢ ٔمبلات اؾتفبزٜ خٟت خٕغ
 اؾت، ثٝ قطح ش٤ُ اؾت: ا٤دبز اضظـ اظ ثبظاض٤بث٣.وّٕبت و٥ّس٢ خٟت خؿتد٢ٛ ٔمبلات تحم٥ك ٔٛضزاؾتفبزٜ لطاضٌطفتٝ



 هذیزیت تثلیغات ٍ فزٍش یفصلٌاهِ علو

 (83-113) 1402بٖتبثؿت(، 14 ٣بپ٥، )پ2،  قٕبضٜ 4زٚضٜ 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 4, No 2, JUN-AUG 2023, (83-113)  

 

٤بز٥ٌط٢ ٔبق٥ٗ ٚ  -ٞٛـ ٔهٙٛػ٣ ٚ ثبظاض٤بث٣-ولاٖ زازٜ ٚ ذّك اضظـ -ولاٖ زازٜ ٚ ثبظاض٤بث٣ -ٞب٢ فبضؾ٣: ولاٖ زازٜ و٥ّسٚاغٜ
 ثبظاض٤بث٣
 ٞب٢ ا٥ٍّ٘ؿ٣: و٥ّسٚاغٜ

Big data & Marketing- Big data & value creation – AI (artificial intelligence) & 

Marketing – ML(machine learn) & Marketing- 

ٞب٢ و٥ّس٢ ا٘تربة قسٜ ، زض ٔطحّٝ  ثؼس اظ اؾتفبزٜ اظ ٚاغٜ هٌاسة.هزتثط ٍ ّاي  ٍ اًتخاب هقالِ تزرسی هزحلۀ سَم:

زض  وٝثس٤ٗ ٔٙظٛض، ٔمبلات ا٘تربة قسٜ ، وٝ آ٤ب ٔمبلات زض٤بفت٣ ثب ؾؤاَ تحم٥ك ٔطتجظ اؾت ٤ب ذ٥ط. ؾْٛ ، لاظْ اؾت ثطضؾ٣ قٛز 
ٞب ٔٛضز اضظ٤بث٣ لطاض ٌطفت. زض ٞط  ٔب٘ٙس ػٙٛاٖ، چى٥سٜ ٚ ٔحتٛا٢ آٖ ٣ثط اؾبؼ ػٛأّ٘س، ع٣ ٔطاحُ ٔرتّف ، ٔمبِٝ ثٛز 400اثتسا 

ٔمبِٝ زض ا٤ٗ ٔطحّٝ ٔٛضز  47ٔطحّٝ اظ ثبظث٣ٙ٥، ٔمبلات٣ وٝ زاضا٢ اضتجبط وٕتط٢ ثٛز٘س، اظ فطآ٤ٙس فطاتطو٥ت حصف قس٘س وٝ تؼساز 
ظٔبٖ ثط اؾبؼ ثط٘بٔٝ ٟٔبضت اضظ٤بث٣  پطزاذت ٚ ٞٓ ٔب٘سٜ ٣ثبلٔمبلات ثٝ ٔغبِؼٝ وبُٔ  پػٚٞكٍط،ٔطحّٝ  ٤ٗاظا ت. پؽتبئ٥س لطاض ٌطف

 .ثٝ اضظق٥بث٣ ٟ٘ب٣٤ پطزاذت1ح٥بت٣

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 ( هزاحل اجزاي رٍش کسة ٍ اًتخاب هٌاتع1ضکل)

 

زلت ٔٛضز  ٔب٘سٜ اظ ٔطحّٝ لجُ ثب تٛخٝ ثٝ ؾؤاَ تحم٥ك ثٝ ٔٙجغ ثبل٣ 47زض ا٤ٗ ٔطحّٝ  استخزاج ًتایج. هزحلۀ چْارم:

زض ا٤ٗ ٔطحّٝ ثط اؾبؼ ؾؤاَ ان٣ّ ثبظاض٤بث٣ تحم٥ك وسٌصاض٢ ٚ ؾپؽ  قسٜ ٢آٚض ٞب٢ خٕغ . زازٌٜطفتٚتح٥ُّ لطاض  تدع٤ٝ
 ػٙٛاٖ ٕ٘ٛ٘ٝ آٚضزٜ قسٜ اؾت. ثٝ 2زض خسَٚ  قسٜ اؾترطاجقس. ثرك٣ اظ ٘ت٥دٝ ٟ٘ب٣٤ وسٞب٢ ثٙس٢  عجمٝ

 ّا افتِیٍتحلیل  تجشیِ 
 ؾپؽ ثٝ وس زض ٘ظط ٌطفتٝ قس.  نٛضت ثٝوٝ  قسٜ اؾترطاجخساٌب٘ٝ  نٛضت ثٝٞب٢ ا٤دبز اضظـ ولاٖ زازٜ  لجُ اثتسا ظ٥ٔٙٝ زض ٔطحّٝ

 
ِصا زض ا٤ٗ ٔطحّٝ ٔفب٥ٞٓ ٞط ثبقس،  ٞب ٣ٔ آٚضزٖ تفؿ٥ط٢ ٤ىپبضچٝ ٚ ٤ٛ٘ٗ اظ ٤بفتٝ ز٥ُِ ا٤ٙىٝ ، ٞسف اظ ا٘دبْ فطاتطو٥ت ، ثٝ ٚخٛز

 پػٚٞف ثٝ ٚخٛز آٔس٘س.ٞب٢  تٓ د٥ٝزض٘ت٢ ٕ٘ٛز٤ٓ وٝ ثٙس زؾت٤ٝه اظ وسٞب ضا زض ٤ه ٔفْٟٛ ٔكبثٝ 

                                                                                                                                               
1 Critical Appraisal Skills Programme(CASP) 

تعداد 

کل منابع 

: یافت شده

044 

تعداد 

منابع برای 

بررسی 

:  چکیده

044 

تعداد 

منابع برای 

بررسی 

محتوای 

 140: کامل

تعداد 

منابع اطلاعات 

 40: استناد

تعداد 

 :منابع نهایی 

04 

منابع رد 

: شده عنوان 

144 

منابع رد شده 

 194 : چکیده

منابع رد شده 

 04: محتوا

منابع رد شده 

کامل نبودن منابع 

 14: استنادی
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قسٜ  ثطزٜ ٘بْبؾجٝ قس٘س. ٕٔىٗ اؾت زض ٤ه ٔمبِٝ چٙس٤ٗ ثبض اظ ٤ه اضظـ زض ٔطحّٝ ثؼس٢ فطاٚا٣٘ ا٤ٗ وسٞب زض ٔتٗ ٔمبلات ٔح
اؾت. ٘ت٥دٝ ٟ٘ب٣٤ زض خسَٚ  قسٜ ٔحبؾجٝػٙٛاٖ فطاٚا٣٘ زض آٖ ٔمبِٝ  ثٙبثطا٤ٗ تٕب٣ٔ تؼساز ثبض تىطاض ا٤ٗ ِغت زض ٕٞبٖ ٔمبِٝ ثٝ؛ ثبقس

 ثٝ ٕ٘ب٤ف زضآٔسٜ اؾت. 2
 

 در تاساریاتیکلاى دادُ  . ایجاد ارسش2جذٍل 
 ٔٙجغ فطاٚا٣٘ ٕ٘ٛ٘ٝ ا٢ اظ وسٞب  تؼط٤ف تٓ ٔمِٛٝ

ي
طتز

اثز پایا تز ه
 

 

ص
خ

ت
 

ف
ي تاسار ّذ

ي تاسار ٍ تعیی
تٌذ

 

 
ثٙس٢ ٔكتط٤بٖ ثط اؾبؼ  تمؿ٥ٓ

ؾٗ، خٙؽ، ٔٙبعك خغطاف٥ب٣٤، 
 تحه٥لات ٚ...

زؾتٝ ثٙس٢ -ثٙس٢ ٔكتط٤بٖ ثرف
ثٙس٢  ثرف-ؾلا٤ك ٔكتط٤بٖ

ٞب٢  ٤ٚػ٣ٌٔكتط٤بٖ ثط اؾبؼ 
-خٕؼ٥ت قٙبذت٣ ٚ ضٚاٖ قٙبذت٣

ثٙس٢ زل٥ك ٚ ض٤ع  تمؿ٥ٓ
-ذٛقٝ ثٙس٢ ٔكتط٤بٖ-ٔربعجبٖ

 ا٤دبز زل٥ك پطٚفب٤ُ ثطا٢ ٔكتط٢
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 ٔٛؾ٢ٛ ٚ ا٥ٔط٢ ػمسا٣٤،
 ( وٛٞعاز٢ ٚ ٕٞىبضاٖ،1399)
(1401) 

 وبظ٣ٕ لّؼٝ ٚ ٕٞىبضاٖ،
(1399) 

 زاٚٚز ف٥ض ٚ ٕٞىبضاٖ،
(1398) 

A.Amado et 
al.(2018) 

Rejeb,A et al.(2020) 
Sundsoy,P et 

al.(2014) 
Alshura, M.S et 

al.(2018) 
S.Fan et al.(2015) 

Nazarov A.D.(2019) 

ي
ي هذار

طتز
ه

 

 
 
ٔدٕٛػٝ السأبت خٟت خصة، 
 حفظ، ضضب٤ت ٚ ٚفبزاض٢ ٔكتط٢

تح٥ُّ -افعا٤ف اضظـ ٔكتط٢
ثٟجٛز ٚفبزاض٢ -ا٘تظبضات ٔكتط٢

-ٔكتط٤بٖثٟجٛز ضضب٤ت -ٔكتط٤بٖ
قٙبؾب٣٤ -ثٟجٛز تدطثٝ ٔكتط٢

اضائٝ اضظـ -ٔكىلات ٔكتط٤بٖ
اضظـ عَٛ ػٕط -ثطتط ثٝ ٔكتط٢

 حفظ ٔكتط٢-ٔكتط٢
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 (1400) فطٞٛز٢ ٚ ٕٞىبضاٖ،
 تم٢ٛ فطز ٚ ٕٞىبضاٖ،

(1400) 
وبظ٣ٕ ٥٘ب ٚ ػٕٛظاز 

 (1396) ٟٔس٤د٣،

A.Miklosik & 
N.Evans.(2020) 

Gupta, Sh et 
al.(2021) 

Liu, C. H et 
al.(2022) 

H. Hallikainen,et 
al.(2020) 

Almeida, F. 
L..(2017) 

Motamarri, S et 
al.(2017) 

O.V. Ivanchenko et 
al.(2019) 

ي 
ص ًیاس ٍ الگَّا

خی
ط

ت

ف
صز

ي ه
رفتار

 
کٌٌذُ

  
زضن ػ٥ٕك قٙبؾب٣٤ ٥٘بظٞب، 
اٍِٛٞب٢ ٔهطف٣ ٚ تطخ٥حبت 

آٚض٢ ٚ تح٥ُّ  ٔكتط٤بٖ ثب خٕغ
اضائٝ ٘ظطات ٔكتط٤بٖ خٟت 

تط ٚ حُ  ذسٔبت ثبو٥ف٥ت

 -وٙٙسٜ ث٣ٙ٥ ضفتبض ٔهطف پ٥ف
-وٙٙسٜ ا٢ٍِٛ اعلاػبت ٔهطف

قٙبذت -ٔكتط٤بٖ تح٥ُّ ضفتبض
اؾترطاج ث٥ٙف -اٍِٛٞب٢ ضفتبض٢
پ٣ ثطزٖ ثٝ -وٙٙسٜ زض ٔٛضز ٔهطف

قٙبؾب٣٤ -٥٘بظٞب٢ ٔكتط٤بٖ
زضن -تط ٔكتط٤بٖ ٥٘بظٞب٢ زل٥ك
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ٔمبِٝ ا٤ٗ وس تىطاض  38زض 
 قسٜ اؾت اظخّٕٝ:

 (1400) ػجس٤بٖ ٚ ٕٞىبضاٖ،
 (1400) ا٣ٙ٥ٔ ٚ ٕٞىبضاٖ،
 (1393) ٤ٚؿ٣ ٚ غط٢ٚ،

M.Anshari et 
al.(2019) 



 هذیزیت تثلیغات ٍ فزٍش یفصلٌاهِ علو
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 DArco. M, et -وٙٙسٜ ٥٘بظٞب٢ ٔهطف ٔكىلات
al.(2019) 

Charles F. et 
al.(2016) 

Nan, W., & 
Xiaochun, S. (2020) 

Jeble Sh, et al.(2018) 

صَل
ح

ه
 

ی
ص

خ
ض

 
ی

ض
سفار

ي ٍ 
ساس

 
صَل 

ح
ي ه

ساس
(

ت
کالا یا خذه

) 

ٚ  ؾبظ٢ قره٣تؿ٥ُٟ  
ؾبظ٢ زل٥ك ٔحهَٛ  ؾفبضق٣

ٚ  آٚض٢ خٕغ (ذسٔت  وبلا ٤ب)
تح٥ُّ ٔساْٚ ولاٖ زازٜ، 

 اعلاػبت ٚ ضفتبضٞب٢ ٔكتط٢

اضائٝ  -ؾبظ٢ ٔحهَٛ ؾفبضق٣
ٔحه٣ِٛ ٔٙبؾت ثب 

ا٘تربة -وٙٙسٜ ٔهطف
تط٤ٗ ٔحهَٛ ثب ٤ه ثبظاض  ٔٙبؾت
ذسٔبت -ؾبظ٢ قره٣-ذبل

-ؾبظ٢ ذسٔبت قره٣-ؾفبضق٣
ؾبظ٢  ؾبظ٢ ٚ ؾفبضق٣ قره٣
 ث٥ٟٙٝ ؾبظ٢-ٔحهَٛ

 -ٕ٘ٛ٘ٝ ٔحهٛلات
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ٔمبِٝ ا٤ٗ وس تىطاض قسٜ  32زض 
 اؾت اظخّٕٝ:

 (1400)حبٔس خٟب٘فط،
 (1397ؾّغب٣٘ ظ٘ٛظ٢، ٔحٕس)

قٟطآثبز٢، ٥ّٔىب ٚ 
 (1400ٕٞىبضاٖ)
 (٤ٚ1393ؿ٣ ٚ غط٢ٚ)

Huang, M-H & 
Rust,R. (2021) 

Saggi, M-K & Jain, 
S.(2018) 

Kunz, W et al. (2017) 
Hajli, N., et al., 

(2020) 
Jeble Sh, et al.(2018) 

Elia, G.,, et al., 
(2020) 

Gupta, Sh et 
al.(2021) 

De Luca, L. M, et al., 
(2021) 

 

ت 
صَلا

ح
سعِ ًَآٍراًِ ه

ی ٍ تَ
طزاح

(
ت

کالاّا ٍ خذها
) 

وبلا )عطاح٣ ٘ٛآٚضا٘ٝ ٔحهَٛ 
ثط اؾبؼ قٙبذت ٚ  (٤ب ذسٔت

ث٣ٙ٥ ضٚ٘سٞب ٚ تطخ٥حبت زض  پ٥ف
حبَ تغ٥٥ط ٔكتط٢ ٔجت٣ٙ ثط 

 ٞب٢ ٔكتط٢ تح٥ُّ زازٜ

تٛؾؼٝ ٔحهٛلات ٚ ذسٔبت 
عطاح٣ -ٔحهَٛ خس٤س-خس٤س

-ٔحهٛلات ٚ ذسٔبت خس٤س
عطاح٣ ٚ -تٛؾؼٝ ٔحهَٛ خس٤س

-تٛؾؼٝ ٘ٛآٚضا٘ٝ ٔحهَٛ
 ...بت ٚفطنتٟب٢ ٘ٛآٚض٢ ذسٔ
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ٔمبِٝ ا٤ٗ وس تىطاض قسٜ  21زض 
 اؾت اظخّٕٝ:

 (1401) وٛٞعاز٢ ٚ ٕٞىبضاٖ،
 وبظ٣ٕ لّؼٝ ٚ ٕٞىبضاٖ،

(1399) 
 زاٚٚز ف٥ض ٚ ٕٞىبضاٖ،

(1398) 
 (1396آلب٣٤ ٚ اؾٕبػ٣ّ٥، )

Alshura, M.S et 
al.(2018) 

G. Cao et al. (2022) 
Almeida, F. L..(2017) 

O.V. Ivanchenko et 
al.(2019) 

Hung, J. L., et al. 
(2020) 

 

جایگاُ
 

ی ٍ 
یات

ت تزًذ
صی

خ
ض

 

 

٤بث٣ ٚ اضظ٤بث٣  ٍب٤ٜٔس٤ط٤ت، خب
 ثط٘س ٔجت٣ٙ ثط تح٥ُّ ولاٖ زازٜ

ٔٛفم٥ت زض ٤ه -تؼبُٔ ثب ثط٘س
ثٙس٢  آٌب٣ٞ ٚ تمؿ٥ٓ-ثط٘س

آٌب٣ٞ اظ -قٟطت ثط٘س-ثط٘سٞب
٤بث٣  خب٤ٍبٜ-ٚفبزاض٢ ثٝ ثط٘س-ثط٘س

٘كبٖ تأث٥ط -ٚ قره٥ت ثط٘س

 
 
 
 
 

وس تىطاض قسٜ  ٤ٗٔمبِٝ ا 14زض 
 اؾت اظخّٕٝ:

 (1401) وٛٞعاز٢ ٚ ٕٞىبضاٖ،
 وبظ٣ٕ لّؼٝ ٚ ٕٞىبضاٖ،

(1399) 
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اضتجبط -اضظـ ثط٘س-تدبض٢
-ٞسا٤ت ثط٘سٞب-ٔحهَٛ ٚ ثط٘س

تم٤ٛت -ضٕٚ٘ب٣٤ اظ ضٚ٘سٞب٢ ثط٘س
 -زفبع اظ ثط٘س -ثط٘س

 
22 

 (1400) ػجس٤بٖ ٚ ٕٞىبضاٖ،

A.Amado et 
al.(2018) 

Rejeb,A et al.(2020) 
Chintagunta, P, et al 

(2016) 
S.Fan et al.(2015) 

G. Cao et al. (2022) 
 

صَل
ح

ش ه
ی پذیز

ردیات
آٚض٢، ضز٤بث٣ ٚ ٔهٛضؾبظ٢  خٕغ 

ٞب٢ ثسٖٚ ؾبذتبض ٔطثٛط ثٝ  زازٜ
ٞب٢  وٙٙسٌبٖ ٚ فؼب٥ِت ٔهطف

آ٘لا٤ٗ ٚ آفلا٤ٗ آ٘بٖ زض ع٣ 
 فطآ٤ٙس ذط٤س ٔكتط٢

ضز٤بث٣ پص٤طـ -ٔكتط٢ضز٤بث٣ 
ضز٤بث٣ ٔحهَٛ زض -ٔحهَٛ

ٞب  ضز٤بث٣ زازٜ-ظ٘د٥طٜ تأ٥ٔٗ
ثطا٢ تح٥ُّ ٚ پبؾد ؾط٤غ ثٝ 

ضز٤بث٣ ٚ زض٤بفت -ٔكتط٢
ضز٤بث٣ ضفتبض ذط٤س ٚ -ؾفبضـ

 وٙٙسٌبٖ ذط٤س ٔهطف

ٔمبِٝ ا٤ٗ وس تىطاض قسٜ  4زض  7
 اؾت:

 (1401) وٛٞعاز٢ ٚ ٕٞىبضاٖ،
 (1400) ػجس٤بٖ ٚ ٕٞىبضاٖ،

 (1400)حبٔس خٟب٘فط،

Chintagunta, P, et al 
(2016) 

 

ت 
ٕ٥

ل
 

ت
قیو

 
ي پَیا

گذار
 

ٌصاض٢ پ٤ٛب ثب زض ٘ظط  ل٥ٕت
ٌطفتٗ ٕٞعٔبٖ چٙس٤ٗ ػبُٔ 

عٛض ٕٞعٔبٖ اظ عط٤ك تح٥ُّ  ثٝ
 ولاٖ زازٜ

 
-ٌصاض٢ پ٤ٛب ل٥ٕت-ل٥ٕت ٔٙبؾت

ٌصاض٢ پ٤ٛب ثط اؾبؼ  ل٥ٕت
-تبض٤رچٝ ذط٤سٞب٢ ٔكتط٢

ؾبظ٢  ث٥ٟٙٝ-ٌصاض٢ ل٥ٕت
ٞب٢  ؾ٥بؾت-ٞب ل٥ٕت
ثٟجٛز -ٌصاض٢ ل٥ٕت
 -ٌصاض٢ ل٥ٕت

ٔمبِٝ ا٤ٗ وس تىطاض قسٜ  21زض  38
 اؾت اظخّٕٝ:

 (1401) وٛٞعاز٢ ٚ ٕٞىبضاٖ،
 (1400) ػجس٤بٖ ٚ ٕٞىبضاٖ،

 (1400) ا٣ٙ٥ٔ ٚ ٕٞىبضاٖ،
 (1393) ٤ٚؿ٣ ٚ غط٢ٚ،

 (1401) ؾ٥س ػ٥ّرب٣٘،
 ٔؼتمساِحك ٚ اؾترط٤بٖ حم٥م٣،

(1400) 

Rejeb,A et al.(2020) 
S.Erevelles et al. 

(2016) 
Alshura, M.S et 

al.(2018) 
S.Fan et al.(2015 ) 

A.Miklosik & 
N.Evans.(2020) 

Nazarov A.D.(2019) 
 
 

 

ی
ص

خ
ض

 
ت

ي ٍ هذاکزُ قیو
ساس

ؾبظ٢ ل٥ٕت ثب  تٙظ٥ٓ ٚ قره٣ 
زض ٘ظط ٌطفتٗ تطخ٥حبت ٚ 
 حؿبؾ٥ت زض٣٘ٚ ٔكتط٤بٖ

 
-ؾبظ٢ ٚ ٔصاوطٜ ل٥ٕت قره٣

-قسٜ ؾبظ٢ قره٣ ٞب٢ ل٥ٕت
 -ٞب ؾبظ٢ ل٥ٕت ؾفبضق٣

ٔمبِٝ ا٤ٗ وس تىطاض قسٜ  4زض  4
 اؾت:

 (1400) ػجس٤بٖ ٚ ٕٞىبضاٖ،

Rejeb,A et al.(2020) 
O.V. Ivanchenko et 

al.(2019) 
Huang, M-H & 
Rust,R. (2021) 
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غ 
ٛظ٤

ْ ت
ظب

٘
 

یل
حَ

ٍ ت
ش 
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ع، 
سی

تَ
ي 

ّا
ٌذ

زآی
ي ف

اس
س

ي 
اس

س
ار

دک
خَ

ي 
افت

، ی

ال
کاً

 
ة 

س
هٌا

ي 
ّا

 

تؿ٥ُٟ فطآ٤ٙس تٛظ٤غ ٚ تح٤ُٛ 
وبلا ٚ ذسٔبت ثٝ ٔكتط٢ ثب 

٥ٌط٢  فطآ٤ٙس قىُ ذٛزوبضؾبظ٢
ٞب٢ تٛظ٤غ خس٤س ٚ ذٛزوبض  وب٘بَ

ٔجت٣ٙ ثط تح٥ُّ ولاٖ زازٜ ٔب٘ٙس 
ٞب٢  ثبتٟب٢ نٛت٣ ٚ فطٚقٍبٜ

 ثسٖٚ ٥٘بظ ثٝ ثطضؾ٣

ٞب٢ اضتجبع٣  ٤بفتٗ وب٘بَ
٥طٜ ثٟجٛز ػّٕىطز ظ٘د-ٔٙبؾت

ٞب، ذط٤س ٚ  ثٟجٛز ؾفبضـ-تأ٥ٔٗ
-ٔس٤ط٤ت حُٕ ٚ ٘مُ-تساضوبت

 ذٛزوبضؾبظ٢ فطا٤ٙسٞب٢ تٛظ٤غ،
اؾتب٘ساضزؾبظ٢ -ٚ تح٤ُٛ ؾفبضـ

٘ٛآٚض٢ -ٚ ٔىب٥٘عٜ ؾبظ٢ فطا٤ٙس
 -ظ٘د٥طٜ تأ٥ٔٗ

 
 

ٔمبِٝ ا٤ٗ وس تىطاض قسٜ  20زض  46
 اؾت اظخّٕٝ:

 (1400)حبٔس خٟب٘فط، 
 (1401) ؾ٥س ػ٥ّرب٣٘،

 (1397ٔحٕس) ؾّغب٣٘ ظ٘ٛظ٢،
قٟطآثبز٢، ٥ّٔىب ٚ 

 (1400ٕٞىبضاٖ)

Jeble Sh, et al.(2018) 
Hung, J. L., et al. 

(2020) 
Motamarri, S et 

al.(2017) 
H. Hallikainen,et 

al.(2020) 
Liu, C. H et al.(2022) 
Nazarov A.D.(2019) 

 
 

ص
 پی

ٍ 
ت

زی
ذی

ه
 

ي 
َد

َج
ی ه

تیٌ الا
ک

 

ث٣ٙ٥ ٔٛخٛز٢  ٔس٤ط٤ت ٚ پ٥ف
ا٘دبْ ٔحبؾجبت پ٥چ٥سٜ ٚ  وبلا ثب

 ثسٖٚ ذغب

 
شذ٥طٜ ؾبظ٢ -ٔس٤ط٤ت ٔٛخٛز٢
ٔس٤ط٤ت ٚ -ٚ وٙتطَ ٔٛخٛز٢

ثٟجٛز -ث٣ٙ٥ ٔٛخٛز٢ وبلا پ٥ف
 -ا٘جبضزاض٢

ٔمبِٝ ا٤ٗ وس تىطاض قسٜ  5زض  7
 اؾت:

 (1401) وٛٞعاز٢ ٚ ٕٞىبضاٖ،
 (1400) تم٢ٛ فطز ٚ ٕٞىبضاٖ،

 (1400) ػجس٤بٖ ٚ ٕٞىبضاٖ،
 (1393) ٤ٚؿ٣ ٚ غط٢ٚ،

Jeble Sh, et al.(2018) 
 

طز
كج

پ٥
 

َد
ْث

ت
 

تن
س

سی
 

ي 
ّا

M
R
C

 
اظ  MRCٞب٢  ثٟجٛز ؾ٥ؿتٓ

 عط٤ك ذٛزوبضؾبظ٢ ٚ
 ؾبظ٢ اضتجبعبت ث٥ٟٙٝ

-ثٟجٛز ٔس٤ط٤ت اضتجبط ثب ٔكتط٢

 CRMٞب٢  ثٟجٛز ؾ٥ؿتٓ

ٞب ثطا٢ ثٟجٛز  اؾتفبزٜ اظ چت ثبت
ا٤دبز ضٚاثظ -ضٚاثظ ثب ٔكتط٤بٖ

 تط ثب ٔكتط٢ ػ٥ٕك

ا٤ٗ وس تىطاض قسٜ ٔمبِٝ  28زض  55
 :اؾت اظخّٕٝ

 ٔٛؾ٢ٛ ٚ ا٥ٔط٢ ػمسا٣٤،
(1399) 

 وبظ٣ٕ لّؼٝ ٚ ٕٞىبضاٖ،
(1399 

 وبظ٣ٕ ٥٘ب ٚ ػٕٛظاز ٟٔس٤د٣،
(1396) 

قٟطآثبز٢، ٥ّٔىب ٚ 
 1400ٕٞىبضاٖ)

Saggi, M-K & Jain, 
S.(2018) 

Kunz, W et al. (2017) 
Nan, W., & 

Xiaochun, S. (2020) 
Huang, M-H & 
Rust,R. (2021) 

O.V. Ivanchenko et 
al.(2019) 

Kim, K. Y., (2014) 

ی
ص

خ
ض

 
اس

س

ي  ت
الی

فع
 

ي 
ّا د 
ثز

ط
پی

ش
زٍ

ف
 

ٞب٢  ؾبظ٢ فؼب٥ِت قره٣
ٞب٢  پ٥كجطز فطٚـ، اضائٝ پ٥بْ

قره٣ ٚ پ٥كٟٙبزٞب ٔحهَٛ 
ثٝ ٔكتط٤بٖ فؼ٣ّ ٤ب احتٕب٣ِ ثب 

 
ؾبظ٢  قره٣-تج٥ّغبت ٞسفٕٙس

-اثطثرك٣ تج٥ّغبت-تج٥ّغبت
-قسٜ ؾبظ٢ ٞب٢ قره٣ آ٣ٌٟ

ٔمبِٝ ا٤ٗ وس تىطاض قسٜ  28زض  58
 اؾت اظخّٕٝ

 (1400) ػجس٤بٖ ٚ ٕٞىبضاٖ،
 1393) ٤ٚؿ٣ ٚ غط٢ٚ،
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ٞب ٚ فٙبٚض٢  ٚتح٥ُّ زازٜ تدع٤ٝ
 ز٤د٥تبَ

ٞب٢ پ٥كجطز  ؾبظ٢ فؼب٥ِت قره٣
ٞب٢  ثط٘بٔٝ ض٤ع٢ وٕپ٥ٗ-فطٚـ

ؾبظ٢ تج٥ّغبت  ث٥ٟٙٝ-تج٥ّغبت٣
ؾبظ٢ ٚ ؾفبضـ  قره٣-آ٘لا٤ٗ

ؾبظ٢ پ٥بْ ثطا٢ پطٚفب٤ُ 
ثٟتط٤ٗ ٘ٛع تط٤ٚح ٚ -ٔكتط٢
ٞب٢  افعا٤ف تأث٥ط وٕپ٥ٗ-تج٥ّغبت

 تج٥ّغبت آ٘لا٤ٗ

 (1400) ا٣ٙ٥ٔ ٚ ٕٞىبضاٖ،
 (1401) وٛٞعاز٢ ٚ ٕٞىبضاٖ،

A.Amado et 
al.(2018) 

Huang, M-H & 
Rust,R. (2021) 

Hung, J. L., et al. 
(2020) 

DArco. M, et 
al.(2019) 

Hofacker, C. F. et 
al.(2016) 

Liu, C. H et al.(2022) 
Motamarri, S et 

al.(2017) 
 

 

 
ي

وپی
 ک

ی
یات

رد
 ٍ

ی 
یات

رس
ا

 
ي 

ّا

ی
غات

ثلی
ت

 

ا٢ ٚ ثطذظ پبؾد  ضز٤بث٣ ِحظٝ
ٞب٢ تج٥ّغبت٣ ٚ  ٔكتط٢ ثٝ پ٥بْ

 ثطلطاض٢ تؼبُٔ ٔؤثط

 
-تر٥ٕٗ وبضآٔس٢ تج٥ّغبت

ث٣ٙ٥ پبؾد ٔكتط٢ ثٝ  پ٥ف
ثٟجٛز ٘طخ -ٞب٢ ثبظضٌب٣٘ پ٥بْ

 ٔكتط٢ ثٝ وٕپ٥ٗ ثبظاض٤بث٣پبؾد 

4  
ٔمبِٝ ا٤ٗ وس تىطاض قسٜ  4زض 

 اؾت:
 (1400) ػجس٤بٖ ٚ ٕٞىبضاٖ،

 (1393) ٤ٚؿ٣ ٚ غط٢ٚ،

Alshura, M.S et 
al.(2018) 

Hung, J. L., et al. 
(2020) 

ه
تػ٤

تطا
اؾ

ـ 
اضظ

 

ین
صو

ٍ ت
ص 

تیٌ
ح 

سط
ص 

شای
اف

 
تِ

 ٍ
 ِ

ذاً
وٌ

ض
َّ

ي 
یز

گ
 

قع
هَ

 
ٔعا٤ب٣٤ وٝ اظ عط٤ك تح٥ُّ 

ٞب٢  زازٜ زضظ١ٙ٥ٔ ث٥ٙفولاٖ 
٥ٌط٢  ٚوبض ٚ ته٥ٕٓ وؿت

 قٛز ٣ٔ ٞٛقٕٙسا٘ٝ ػب٤س قطوت

اٍِٛٞب٢ -٥ٌط٢ ث٥ٙف ٚ ته٥ٕٓ
٥ٌط٢  ته٥ٕٓ-٥ٌط٢ ته٥ٕٓ
ثٟجٛز و٥ف٥ت -تط ٚ ثٟتط ؾط٤غ

٥ٌط٢  ته٥ٕٓ-٥ٌط٢ ته٥ٕٓ
حٕب٤ت اظ -ٞٛقٕٙسا٘ٝ

-ٞب٢ خس٤س ث٥ٙف-٥ٌط٢ ته٥ٕٓ
ٞب٢  ث٥ٙف-ٞب٢ ثٟتط ث٥ٙف
 ٥ٌط٢ ثٟتط ته٥ٕٓٚوبض ثطا٢  وؿت
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ٔمبِٝ ا٤ٗ وس تىطاض قسٜ  36زض 
 :اؾت اظخّٕٝ

 ٔٛؾ٢ٛ ٚ ا٥ٔط٢ ػمسا٣٤،
(1399) 

 (1401) وٛٞعاز٢ ٚ ٕٞىبضاٖ،
 (1400) فطٞٛز٢ ٚ ٕٞىبضاٖ،
 (1400) تم٢ٛ فطز ٚ ٕٞىبضاٖ،

 وبظ٣ٕ لّؼٝ ٚ ٕٞىبضاٖ،
(1399) 

Jeble Sh, et al.(2018) 
Rejeb,A et al.(2020) 

A.Amado et 
al.(2018) 

Saidali, J et al.(2019) 

A.Miklosik & 
N.Evans.(2020) 

Gupta, Sh et 
al.(2021) 

Motamarri, S et 
al.(2017) 
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ٞب٢ ضلبثت٣ وٝ اظ عط٤ك  ٔع٤ت
تح٥ُّ ولاٖ زازٜ ثطا٢ 

 قٛز. ٚوبض ا٤دبز ٣ٔ وؿت

-ٞب٢ ثبظاض٤بث٣ فطا٤ٙسؾبظ٢  ث٥ٟٙٝ
-ٚض٢ ٚ اضتمب٢ ؾبظٔب٣٘ ثٟجٛز ثٟطٜ

ٞب٢ پ٤ٛب ٚ  افعا٤ف لبث٥ّت
ا٤دبز -ٔع٤ت ضلبثت٣-ا٘غجبل٣
-وؿت ٔع٤ت ضلبثت٣-وبضا٣٤
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ٔمبِٝ ا٤ٗ وس تىطاض قسٜ  30زض 
 :خّٕٝاؾت اظ

 (1401) وٛٞعاز٢ ٚ ٕٞىبضاٖ،
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ا٤دبز ٔع٤ت -ا٤دبز تٕب٤ع-ٚض٢ ثٟطٜ
ا٤دبز ٔع٤ت ضلبثت٣ -ضلبثت٣ پب٤ساض

 ٞب٢ پ٤ٛب اظ عط٤ك لبث٥ّت

 (1400) تم٢ٛ فطز ٚ ٕٞىبضاٖ،

 وبظ٣ٕ لّؼٝ ٚ ٕٞىبضاٖ،
(1399) 

 وبظ٣ٕ ٥٘ب ٚ ػٕٛظاز ٟٔس٤د٣،
(1396) 

Gupta, Sh et 
al.(2021) 

De Luca, L. M, et al., 
(2021) 

Liu, C. H et al.(2022) 
Almeida, F. L..(2017) 

Motamarri, S et 
al.(2017) 

Kim, K. Y., (2014) 
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آ٘چٝ اظ عط٤ك تح٥ُّ ولاٖ 
ػٙٛاٖ ٞٛقٕٙس٢  زازٜ ثٝ
ٚوبض ٚ ٞٛـ ثبظاض٤بث٣  وؿت

 قٛز قٙبذتٝ ٣ٔ
ذّك اضظـ -ٔب٘ٙس وؿت زا٘ف

 پب٤ساض

-ت٥ِٛس ٞٛقٕٙس-ذّك اضظـ پب٤ساض
وكف زا٘ف اظ ا٘جٜٛ -ٞٛـ تدبض٢

-تٛاٖ اؾترطاج زا٘ف ٔف٥س-ٞب زازٜ
ا٤دبز -ٞب زازٜوؿت زا٘ف اظ 

-تٛؾؼٝ زا٘ف ػ٥ٕك-ٞٛـ ثبظاض
زا٘ف -ذّك اضظـ خس٤س

-ا٤دبز ٞٛـ ثبظاض٤بث٣-ث٣ٙ٥ پ٥ف
 زا٘ف تدبض٢-ٞٛقٕٙس٢ ثبظاض

 
 

30 

ٔمبِٝ ا٤ٗ وس تىطاض قسٜ  20زض 
 :اؾت اظخّٕٝ

 (1393) ٤ٚؿ٣ ٚ غط٢ٚ،

 ٔٛؾ٢ٛ ٚ ا٥ٔط٢ ػمسا٣٤،
(1399) 

 (1401) وٛٞعاز٢ ٚ ٕٞىبضاٖ،

S.Erevelles et al. 
(2016) 

Motamarri, S et 
al.(2017) 

Jeble Sh, et al.(2018) 
Kunz, W et al. (2017) 
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ٔٛاضز ثٟجٛز اؾتطاتػ٢ ثبظاض٤بث٣ 
اظ عط٤ك ولاٖ زازٜ، ٔب٘ٙس 

ٞسفٍصاض٢ ٚ -ثٙس٢ ثبظاض ثرف
٤ب ٔٛضز ٔسَ  -٤بث٣ خب٤ٍبٜ
 ٚوبض وؿت

ولاٖ زازٜ ٤ه ضطٚضت 
ته٥ٕٕبت -اؾتطاتػ٤ه

تؼ٥٥ٗ -ثٙس٢ تمؿ٥ٓ
تغ٥٥ط -ٞب٢ ؾبظٔبٖ اؾتطاتػ٢

-ٞب٢ ثبظاض٤بث٣ زٞٙسٜ اؾتطاتػ٢
ثط٘بٔٝ -ٚوبض اؾتطاتع٢ وؿت
ؾبظ٢  پ٥بزٜ-ض٤ع٢ ثبظاض٤بث٣

ٞب٢ ثبظاض٤بث٣  اؾتطاتػ٢-ثبظاض٤بث٣
ثٙس٢  اِىتط٥٘ٚى٣;فطَٔٛ

ٞسف ٌصاض٢ -ٞب٢ ثبظاض اؾتطاتػ٢
تٛؾؼٝ اٍِٛض٤تٓ -بٜٚ تؼ٥٥ٗ خب٤ٍ

 –ٞسا٤ت اؾتطاتػ٤ه -ٞسف٥ٍط٢

 STP ٢ؾبظ ث٥ٟٙٝ
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ٔمبِٝ ا٤ٗ وس تىطاض قسٜ  30زض 
 :اؾت اظخّٕٝ

 (1397ؾّغب٣٘ ظ٘ٛظ٢، ٔحٕس)
 (1396آلب٣٤ ٚ اؾٕبػ٣ّ٥، )

 (1400)حبٔس خٟب٘فط،

Rejeb,A et al.(2020) 
Gupta, Sh et 

al.(2021) 
Liu, C. H et al.(2022) 

Kim, K. Y., (2014) 

O.V. Ivanchenko et 
al.(2019) 

Huang, M-H & 
Rust,R. (2021) 
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ٞب٢ ولاٖ زازٜ  اظ عط٤ك تح٥ُّ
تٛاٖ ثٝ وكف تمّت زض  ٣ٔ

 ٤بفت ٔؼبٔلات آ٘لا٤ٗ زؾت

تكر٥م -وبضثطزٞب٢ ا٥ٙٔت٣
قٙبؾب٣٤ -ا٥ٙٔت ٚ ولاٞجطزاض٢

تح٥ُّ ض٤ؿه -ضفتبضٞب٢ پطذغط
تكر٥م ٔٛاضز -ا٘ٛاع ٔكتط٤بٖ

پ٥كج٣ٙ٥ -ٔكىٛن ثٝ تمّت
فٟٓ -وكف تمّت-٥ٔعاٖ ض٤ؿه

 -ثٟجٛز ا٥ٙٔت-ٞب٢ ثبِمٜٛ ض٤ؿه

ٔمبِٝ ا٤ٗ وس تىطاض قسٜ  11زض  19
 :اؾت اظخّٕٝ

 (1400) فطٞٛز٢ ٚ ٕٞىبضاٖ،
 وبظ٣ٕ ٥٘ب ٚ ػٕٛظاز ٟٔس٤د٣،

(1396) 
 ،ٔؼتمساِحك ٚ اؾترط٤بٖ حم٥م٣

(1400) 

Rejeb,A et al.(2020) 
Almeida, F. L..(2017) 

DArco. M, et 
al.(2019) 
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تٛاٖ ثٝ  ٚؾ٥ّٝ ولاٖ زازٜ ٣ٔ ثٝ
٤بفت ٚ  اعلاػبت فطاٚا٣٘ زؾت

ؾبظ٢ ٚ ٔس٤ط٤ت  قره٣
اعلاػبت ضا اظ آٖ عط٤ك ا٘دبْ 

 زاز

-ثٝ زؾت آٚضزٖ اعلاػبت
ٔس٤ط٤ت -زؾتطؾ٣ ثٝ اعلاػبت

پطزاظـ ٚ آ٘ب٥ِع -اعلاػبت ثبظاض
-حدٓ ثبلا٢ اعلاػبت

-ؾفبضق٥ؿبظ٢ اعلاػبت
ٔس٤ط٤ت -ؾبظ٢ اعلاػبت قره٣

فٟٓ اعلاػبت -اعلاػبت
اؾتفبزٜ اظ اعلاػبت زض -ٔح٥غ٣

خط٤بٖ اعلاػبت -ظٔبٖ ٚالؼ٣
 -اضائٝ اعلاػبت فٛض٢ –زٚعطفٝ 

٤ٗ وس تىطاض قسٜ ٔمبِٝ ا 20زض  30
 :اؾت اظخّٕٝ

 ٔؼتمساِحك ٚ اؾترط٤بٖ حم٥م٣،
(1400) 

 (1400)حبٔس خٟب٘فط،

Gupta, Sh et 
al.(2021) 

Almeida, F. L..(2017) 
Elia, G., et al., (2020) 

Nan, W., & 
Xiaochun, S. (2020) 

Kunz, W et al. (2017) 
 

 
 

 

 1وسٌصاض٢ ٚ ٥ٔعاٖ تٛافك ث٥ٗ وسٌصاضاٖ ضط٤ت زضٖٚ ٔٛضٛػ٣ وبپب٢خٟت ثطضؾ٣ پب٤ب٣٤  کٌتزل کیفیت: -هزحلۀ پٌجن 

 ٞؿت. 6/0لجَٛ ضط٤ت وبپب ث٥ف اظ  نٛضت زضنس٢ ث٥ٗ نفط تب ٤ه ٔؼتجط اؾت.حسالُ ٔمساض لبثُ ٔحبؾجٝ قس. ضط٤ت وبپب ثٝ

                                                                                                                                               
1 Interckass correlation Kappa 
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٘ظط ذٛز ا٘دبْ زٞس. زض  تب وسٌصاض٢ ضا عجك ثطا٢ ٔحبؾجٝ ضط٤ت وبپب تؼساز٢ اظ ٔمبلات وسٌصاض٢ قسٜ ثٝ ٔحمك ز٤ٍط٢ زازٜ قس
 نٛضت ٘عز٤ه ثٛزٖ وسٞب٢ ت٥ِٛسقسٜ تٛافك ٚخٛز ذٛاٞس زاقت.

 

 (2014 ت٤ٌٛتٛافك زضٖٚ ٔٛضٛػ٣) ت٤ضط 2خسَٚ 

 
 

a  ٚd  ٕ٘ب٤بٍ٘ط تٛافك ٚb  ٚc ٘ظط ث٥بٍ٘ط اذتلاف 

 p(a)زضنس تٛافك ٚ  p(e)وسٌصاض٢ اؾت.زٚ 
ثبقس.ٚ زضٟ٘ب٤ت ٔمساض  زضنس تٛافك ٔٛضز ا٘تظبض ٣ٔ

ضٚز، ثب اؾتفبزٜ  ػٙٛاٖ پب٤ب٣٤ تح٥ُّ ثٝ وبض ٣ٔ آ٤س.زضنس تٛافك زضٖٚ ٔٛضٛػ٣ وٝ ثٝ ضط٤ت وبپب٢ وٛٞٗ اظ ضاثغٝ فٛق ثٝ زؾت ٣ٔ
 ٞب ٔٛضز تأ٥٤س اؾت. ضنس اؾت، لبث٥ّت اػتٕبز وسٌصاض٢ز 60زضنس قس.ثب تٛخٝ ثٝ ا٤ٙىٝ ثبلاتط اظ حسالُ  75اظ فطَٔٛ 

 

 ي پژٍّص ّا یافتِ

ٞب٢ ولاٖ زازٜ زض ثبظاض٤بث٣  تٓ)ٔفْٟٛ( اظ اضظـ 21ٔمِٛٝ ٚ  7قسٜ اؾت، تؼساز  ٘كبٖ زازٜ 2زض ا٤ٗ پػٚٞف عجك آ٘چٝ زض خسَٚ 
خسَٚ ، تٓ، تؼبض٤ف ٔطثٛط ثٝ ٞط اضظـ، وسٞب٢ تد٥ٕغ قسٜ ضزٜ اَٚ، فطاٚا٣٘ ٚ ضتجٝ ٚ ٔٙبثغ ٔطثٛعٝ  ا٤ٗ زضقسٜ اؾت.  قٙبؾب٣٤

آٔسٜ،  زؾت زٞٙسٜ ٥ٔعاٖ ٔكبضوت ٚ تٛخٝ ٔحممبٖ ثٝ ٞط ثؼس اضظـ اؾت. ثب تٛخٝ ثٝ ٘تب٤ح ثٝ قسٜ اؾت. ٘تب٤ح خسَٚ ٘كبٖ اضائٝ
ض ث٥ٗ تٕبْ ٔفب٥ٞٓ ضتجٝ اَٚ تٛخٝ ٔحممبٖ ضا ثٝ ذٛز خّت وطزٜ ٚ ز« وٙٙسٜ تكر٥م ٥٘بظٞب ٚ اٍِٛٞب٢ ضفتبض٢ ٔهطف»ٔفْٟٛ 

 زض ضز٤ف زْٚ لطاض زاضز.« ٔكتط٢ ٔساض٢»اظآٖ  پؽ
تٛاٖ چٟبض ثرف اضظـ اؾتطاتػ٤ه ولاٖ زازٜ زض ثبظاض٤بث٣؛ اضظـ اعلاػبت٣؛ فطا٤ٙس ت٥ِٛس ٚ ثبظت٥ِٛس  قسٜ ٣ٔ ثط اؾبؼ ٔسَ اؾترطاج

ٌطزز. افعا٤ف ؾغح  ز. ثط ا٤ٗ اؾبؼ زض لا٤ٝ اَٚ اضظـ اؾتطاتػ٤ه ولاٖ زازٜ ٔغطح ٣ٔاثط ٚ ٞؿتٝ ٔطوع٢ ٔسَ ضا تفى٥ه وط
لا٤ٝ اَٚ ؾغح زْٚ ٤ؼ٣ٙ اضظـ  قٛز. ٣ٔ ٔٛلغ ٚ ثٟجٛز ٔٛضغ ضلبثت٣ ٚ ... زض ا٤ٗ لا٤ٝ ٔغطح ٥ٌط٢ ٞٛقٕٙسا٘ٝ ٚ ثٝ ث٥ٙف ٚ ته٥ٕٓ

ٞب٢ حٛظٜ ثبظاض٤بث٣ ضا زض  ٌصاض٢ ٥ٌط٢ ٚ ؾ٥بؾت ٖ زازٜ زض ته٥ٕٓاعلاػبت٣ ضا ٔتأثط وطزٜ ٚ زضٟ٘ب٤ت فطا٤ٙس ت٥ِٛس ٚ ثبظت٥ِٛس اثط ولا
ػٙٛاٖ  فطا٤ٙسٞب٢ خصة ٚ حفظ ٔكتط٢ اثطٌصاض ذٛاٞس ثٛز وٝ اظ آٖ ثٝ افعا ٔتأثط ذٛاٞس وطز. ٔدٕٛع اثطات ا٤ٗ ٔسَ ثط فطا٤ٙس٢ ٞٓ

 تٛاٖ ٤بزوطز. ٞؿتٝ ٔطوع٢ ٔسَ ٣ٔ
 

 
 
 

   کذگذاري اٍل

 کذگذاري  ث٣ّ ذ٥ط خٕغ

 ث٣ّ M1 b a دٍم
M0 d c ذ٥ط 

N N1 N0 خٕغ  
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 هقالِاستخزاج ضذُ اس هذل  .3ضکل ضوارُ

 ّا گیزي ٍ پیطٌْاد ًتیجِ
ٚ  قسٜ ٞب٢ تدبض٢ ث٥كتط٢ ثٝ فضب٢ ٔدبظ٢ ٔٙتمُ وٝ ٔطظٞب٢ ث٥ٗ ز٥٘ب٢ آ٘لا٤ٗ ٚ آفلا٤ٗ زض حبَ ٔحٛ قسٖ اؾت؛ فؼب٥ِت زضحب٣ِ

 ثب٤س. ٞب ا٥ٕٞت ٣ٔ زازٜزض ثبظاض٤بث٣ ت٥ِٛسقسٜ اؾت. زض ا٤ٗ حبِت پطزاظـ ٔساْٚ ا٤ٗ  اؾتفبزٜ ٞب٢ لبثُ حدٓ ظ٤بز٢ اظ ولاٖ زازٜ
 ٞب٢ حبنُ اظ فؼب٥ِت وبضثطاٖ زض أطٚظٜ قبٞس افعا٤ف فؼب٥ِت ضٚظافعٖٚ وبضثطاٖ زض فضب٢ ٔدبظ٢ ٞؿت٥ٓ ِصا حدٓ ظ٤بز٢ اظ زازٜ

ٞب ثبٞسف فٟٓ  قٛز وٝ پطزاظـ ٔساْٚ ا٤ٗ زازٜ ٞب٢ ٕٞطاٜ؛ ت٥ِٛس ٣ٔ ٞب ٚ تّفٗ ٌط ٞب٢ اختٕبػ٣، ضا٤ب٘ف اثط٢، حؽ ا٤ٙتط٘ت، قجىٝ
اضظـ اظ ولاٖ زازٜ، ٔٛضٛػ٣  زقسٜ اؾت. ثب تٛخٝ ثٝ ا٤ٙىٝ ا٤دب ٞب٢ ث٥ٙبز٢ ثٝ ضطٚضت٣ ا٘ىبض٘بپص٤ط تجس٤ُ ضٚاثظ، اٍِٛٞب ٚ چبضچٛة

اؾت وٝ ٞٓ ثطا٢ ٔحممبٖ ٚ ٞٓ ثطا٢ ٔس٤طاٖ اخطا٣٤ حبئع ا٥ٕٞت اؾت ِصا ا٤ٗ ٔمبِٝ ثبٞسف اضائٝ ٔس٣ِ ثطا٢ ذّك اضظـ اظ ا٤ٗ 
 اح٣ ٚ اخطا قس.ٞب زض ثبظاض٤بث٣ عط زازٜ

تٛاٖ چٟبض ثرف: اضظـ اؾتطاتػ٤ه ولاٖ زازٜ زض ثبظاض٤بث٣؛ اضظـ اعلاػبت٣؛  ٞب٢ ا٤ٗ پػٚٞف ٣ٔ ثط اؾبؼ ٔسَ ٔؿترطج اظ ٤بفتٝ
فطا٤ٙس ت٥ِٛس ٚ ثبظت٥ِٛس اثط ٚ ٞؿتٝ ٔطوع٢ ٔسَ ضا تفى٥ه وطز. ثط ا٤ٗ اؾبؼ زض لا٤ٝ اَٚ اضظـ اؾتطاتػ٤ه ولاٖ زازٜ ٔغطح 

قٛز؛ ا٤ٗ لا٤ٝ  ٔٛلغ ٚ ثٟجٛز ٔٛضغ ضلبثت٣ ٚ ... زض ا٤ٗ لا٤ٝ ٔغطح ٣ٔ ٥ٌط٢ ٞٛقٕٙسا٘ٝ ٚ ثٝ ف ؾغح ث٥ٙف ٚ ته٥ٌٕٓطزز. افعا٤ ٣ٔ
٥ٌط٢ ٚ  ؾغح زْٚ ٤ؼ٣ٙ اضظـ اعلاػبت٣ ضا ٔتأثط وطزٜ ٚ زضٟ٘ب٤ت فطا٤ٙس ت٥ِٛس ٚ ثبظت٥ِٛس اثط ولاٖ زازٜ زض ته٥ٕٓ

فطآ٤ٙسٞب٢ خصة ٚ حفظ  افعا ٔتأثط ذٛاٞس وطز. ٔدٕٛع اثطات ا٤ٗ ٔسَ ثط ٞب٢ حٛظٜ ثبظاض٤بث٣ ضا زض فطآ٤ٙس٢ ٞٓ ٌصاض٢ ؾ٥بؾت
 ػٙٛاٖ ٞؿتٝ ٔطوع٢ ٔسَ ٤بزوطز. تٛاٖ ثٝ ٔكتط٢ اثطٌصاض ذٛاٞس ثٛز وٝ اظ آٖ ٣ٔ
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ثب٤ؿت ثٝ ا٤ٗ ٟٔٓ تٛخٝ زاقت وٝ اثطات ا٤دبز اضظـ ولاٖ زازٜ زض خصة ٚ حفظ ٔكتط٢ ثطا٢ ثٍٙبٜ  قسٜ ٣ٔ زض ثطضؾ٣ ٔسَ اضائٝ
ٔغطح ٚ ٔتأثط اظ « ذطز»ٚ « ٥ٔب٣٘»، «ولاٖ»ؾٝ ؾغح  تٛاٖ آٖ ضا ثٙس٢ ٣ٔ ط اظ ٔتغ٥طٞب٢ ٔرتّف٣ اؾت وٝ زض ٤ه تمؿ٥ٓٔتأث

ػٛا٣ّٔ زا٘ؿت وٝ ٕٔىٗ اؾت ش٣ٙٞ ٚ ٤ب ػ٣ٙ٥ ثبقٙس خسا٢ اظ ٔب٥ٞت ٚ ؾغح، زض ا٤ٗ پػٚٞف تؼساز٢ اظ ا٤ٗ ٔتغ٥طٞب ٔٛضزثطضؾ٣ 
ؾبظ ذّك  نٛضت چٙسثؼس٢، چٙس ٔتغ٥طٜ ٚ پ٥چ٥سٜ ظ٥ٔٙٝ ٤ٗ ٚالؼ٥ت اؾت وٝ ٔدٕٛػٝ ػٛا٣ّٔ ثٝٞب٢ ٔغبِؼٝ ٔؤ٤س ا ا٘س. ٤بفتٝ لطاضٌطفتٝ

 وٙٙس. ت٥ٙسٜ ا٤فب٢ ٘مف ٣ٔ قٛ٘س وٝ زض ع٥ف٣ اظ تأث٥طٌصاض٢ ٔؿتمُ ٤ب زضٞٓ اضظـ اظ ولاٖ زازٜ ٣ٔ
كر٥م ٥٘بظ، اٍِٛٞب٢ ضفتبض٢ ت»تط٤ٗ ٔمٛلات ٔؿترطج اؾت.  ػٙٛاٖ ٞؿتٝ ٔسَ اظ ٟٔٓ آفط٣ٙ٤ ثطا٢ حفظ ٚ خصة ٔكتط٢ ثٝ اضظـ

اضظـ اقبضٜ ثٝ قٙبؾب٣٤ ٚ زضن ػ٥ٕك اٍِٛٞب٢ ٔهطف٣ ٚ  ٗزض ضتجٝ اَٚ ا٤ٗ ٔمِٛٝ لطاضٌطفتٝ اؾت. ا٤« وٙٙسٜ ٚ تطخ٥حبت ٔهطف
ٞب٢ تطاوٙك٣ ٔكتط٤بٖ ٚ...( خٟت اضائٝ  ٞب٢ ولاٖ)ٔب٘ٙس ثطضؾ٣ ٘ظطات، زازٜ آٚض٢ ٚ تح٥ُّ زازٜ تطخ٥حبت ٔكتط٤بٖ اظ عط٤ك خٕغ

تٛا٘ٙس افعا٤ف ضضب٤ت ٚ  ٞب اظ عط٤ك تح٥ُّ ولاٖ زازٜ ٣ٔ تط زاضز. زض ضتجٝ زْٚ ٔكتط٢ ٔساض٢ لطاض زاضز. ؾبظٔبٖ َٛ ثبو٥ف٥تٔحه
 ٚفبزاض٢ ٔكتط٤بٖ ٞسف ضا ٔمسٚض ؾبظ٘س.

٢ تمؿ٥ٓ ٞب٢ ثؿ٥بض ض٤ع ٚ ا٘فطاز تٛاٖ ٔكتط٤بٖ ضا ثٝ ثرف وٝ اظ عط٤ك ولاٖ زازٜ ٣ٔ ثٙس٢ ٔكتط٢ لطاض زاضز زض ضتجٝ ؾْٛ ثرف
وٙٙسٜ  زٞس ٤ه پطتطٜ زل٥ك اظ ٔهطف عٛض ٔثبَ وبضثطز تح٥ُّ ولاٖ زازٜ زض ثبظاض٤بث٣ ذسٔبت ثب٘ى٣ ا٤ٗ أىبٖ ضا ثٝ قٕب ٣ٔ وطز. ثٝ

تٛا٘س ذسٔبت  ؾبظز وٝ اظ عط٤ك آٖ ثب٘ه ٣ٔ ٞسف ا٤دبز و٥ٙس ٚ تكى٥ُ تؼساز ظ٤بز٢ اظ ٔربعجبٖ ٞسف قج٥ٝ ثٝ ٞٓ ضا ٔمسٚض ٣ٔ
 ٞب٢ ٔرتّف ٔكتط٤بٖ ضا ا٤دبز وٙس. ثرفوبٔلاً ٔطتجظ ثب 

زاضز. زضٚالغ ولاٖ زازٜ ٔٙدط ثٝ اضائٝ ذسٔبت ٚ  لطاض« ؾبظ٢ ٔحهَٛ/ذسٔت ؾبظ٢ ٚ ؾفبضق٣ قره٣»زض ٔمِٛٝ ٔحهَٛ، ٔفْٟٛ 
ط٢ ٞب٢ پ٥كطفتٝ)ٔب٘ٙس ٞٛـ ٔهٙٛػ٣ ٚ ٤بز٥ٌ فطز ثٝ ٔكتط٤بٖ اظ عط٤ك تأث٥ط فٙبٚض٢ پ٥كٟٙبزٞب٢ ٔطثٛعٝ ٚ تدطثٝ ذط٤س ٔٙحهطثٝ

وٙٙسٜ، ضغ٤ٓ ٔتٙبؾت ثب ٞط فطز٢  ٞب٢ ٞط ٔهطف آٚض٢ ٚ تح٥ُّ زازٜ قٛز. ثطا٢ ٕ٘ٛ٘ٝ اپ٥ّى٥كٗ ٞب٢ ضغ٤ٓ غصا٣٤ ثب خٕغ ٔبق٥ٗ( ٣ٔ
 ...ؾبظ٢ ذسٔبت ٚ ٔحهٛلات ٚ ٤ب اؾتفبزٜ ٌٌُٛ ثطا٢ ؾفبضق٣ ؛ ٕٚ٘ب٤س ضا اضائٝ ٣ٔ

وبض٥ٌط٢ ٚ تح٥ُّ  ٘بق٣ اظ ثٝ ؛ وٝثبقس ٣ٔ« فبضـ ٚ تح٤ُٛذٛزوبضؾبظ٢ فطا٤ٙس تٛظ٤غ، ؾ»زض ٔمِٛٝ تٛظ٤غ، ضتجٝ اَٚ ٔطثٛط ثٝ 
ٌطزز.ٔب٘ٙس  تط ٣ٔ تط ٚ فطا٤ٙسٞب٢ فطٚـ ؾط٤غ ولاٖ زازٜ ٔب٘ٙس ٞٛـ ٔهٙٛػ٣ ٚ ٤بز٥ٌط٢ ػ٥ٕك لطاض زاضز وٝ ٔٙدط ثٝ ذط٤س ضاحت

ٞب٢ تح٣ّ٥ّ پ٥كطفتٝ،  ٚ ضٚـوٝ زض آٖ ثب اؾتفبزٜ اظ حؿٍطٞب  ٞب٢ ثسٖٚ ٥٘بظ ثٝ ثطضؾ٣ آٔبظٖٚ ٔجت٣ٙ ثط تح٥ُّ زازٜ فطٚقٍبٜ
 زٞٙس. ٔكتط٤بٖ ثسٖٚ ٥٘بظ ثٝ ا٤ؿتبزٖ زض نف پطزاذت، ذط٤سٞب٢ ذٛز ضا ا٘دبْ ٣ٔ

ٞب٢ ٔٙؼغف٣ ضا ثط اؾبؼ تغ٥٥ط  ؾبظز وٝ ل٥ٕت اؾت.وٝ ؾبظٔبٖ ضا لبزض ٣ٔ« ٌصاض٢ پ٤ٛب ل٥ٕت»تط٤ٗ ثرف زض ٔمِٛٝ ل٥ٕت،  ٟٔٓ
ٌصاض٢ پ٤ٛب ضا  َ ٥ًِ ان٣ّ ث٥ؽ ثبَ ثطا٢ ثٟجٛز ٔس٤ط٤ت زضآٔس ذٛز، اغّت ل٥ٕتعٛض ٔثب ؾبظ٢ وٙٙس. ثٝ وٙٙسٜ پ٥بزٜ تمبضب٢ ٔهطف
ٞب٢  ٚٞٛا، ٤ب ٌفتٍٛٞب٢ آ٘لا٤ٗ ضؾب٘ٝ تغ٥٥طات ؾبػت٣ آة ٔب٘ٙسٞب٣٤  ٞب٢ ثعضي اتربش وطزٜ اؾت. ثط اؾبؼ زازٜ ثط اؾبؼ زازٜ

 ...اختٕبػ٣ ٚ
ٞب٢ اَٚ لطاض زاض٘س. ثبظاض٤بثبٖ ثب  ت اضتجبط ٔكتط٢ زض ضتجٝؾبظ٢ پ٥كجطز فطٚـ ٚ ثٟجٛز ٔس٤ط٤ زض ٔمِٛٝ پ٥كجطز فطٚـ، قره٣

قسٜ ضا ثطا٢  ؾبظ٢ ٞب٢ آ٘لا٤ٗ ٚ آفلا٤ٗ، تج٥ّغبت قره٣ ٞب٢ اػتجبض٢ ٚ ؾب٤ط ضزپبٞب٢ زازٜ ٞب٢ اختٕبػ٣، وبضت اؾتفبزٜ اظ قجىٝ
ا٤دبز پب٤ٍبٜ غ٣ٙ اعلاػبت٣ ٔب٘ٙس ثبقس. ثب  اظ ٘تب٤ح ثؿ٥بض ٟٔٓ تح٥ُّ ولاٖ زازٜ ٣ٔ CRMثٟجٛز ثط٘س.  ٔكتط٤بٖ ثٝ وبض ٣ٔ

 ...ٞب ٚ ز٣ٞ پطٚفب٤ُ ٔكتط٢، ٥ِؿت تٕبؼ قىُ
تط قسٜ ثب ٌٙدب٘سٖ ٔؿبئُ ٔطثٛط ثٝ ت٥ِٛس  زض ٔمِٛٝ اضظـ اعلاػبت٣، اظ عط٤ك ولاٖ زازٜ زض حبَ حبضط اضظـ اعلاػبت٣ غ٣ٙ

 ٥ٌط٢ ٔف٥س اؾت. ٥ٓوٝ ثطا٢ حٕب٤ت ٚ افعا٤ف و٥ف٥ت فطآ٤ٙسٞب٢ تهٕ اعلاػبت خس٤س ٚ وكف زا٘ف پٟٙبٖ
زض ثؿ٥بض٢ اظ  ؛ وٝٞب٢ ثطتط لطاض زاض٘س ٥ٌط٢ ٞٛقٕٙسا٘ٝ زض ضتجٝ زض ٔمِٛٝ اضظـ اؾتطاتػ٤ه، ٔع٤ت ضلبثت٣ ٚ افعا٤ف ث٥ٙف ٚ ته٥ٕٓ

ٚض٢ ٚ ٚض٢ ٚ ٥٘ع ؾٛزآ ا٘س. اظ عط٤ك ثٟجٛز وبضا٣٤ ٚ ثٟطٜ ٔمبلات اؾتفبزٜ اظ ولاٖ زازٜ ضا ثبػث ا٤دبز ٔع٤ت ضلبثت٣ پب٤ساض ػٙٛاٖ وطزٜ
ػٙٛاٖ اضظـ ولاٖ زازٜ شوطقسٜ اؾت  ٞب٢ پ٤ٛب ٚ تغج٥م٣ ٚ... ٕٞچ٥ٙٗ اظ ٔٛاضز٢ وٝ زض ثؿ٥بض٢ اظ ٔمبلات ثٝ ٥٘ع افعا٤ف لبث٥ّت

 ثبقس. ٥ٌط٢ ٞٛقٕٙسا٘ٝ ٣ٔ ٚوبض ٚ وٕه ثٝ ته٥ٕٓ افعا٤ف ؾغح ث٥ٙف وؿت
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 .ات ؾ٥تٝآتٙب ٔمسْ، ا٘تكبض/زوتط احٕس ضٚؾتب "انَٛ ثبظاض٤بث٣ زازٜ ٔحٛض، " (1394). خفط٢، ْ
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 164-148، 1،قٕبض3ٜفطاتطو٥ت، فهّٙبٔٝ ػ٣ّٕ ض٥ٞبفت٣ زض ٔس٤ط٤ت ثبظضٌب٣٘،زٚضٜ
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 https://civilica.com/doc/950800ٚوبض، تٟطاٖ، زض ٔس٤ط٤ت وؿت
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ٔسَ ٔف٣ٟٔٛ ولاٖ زازٜ ٚ لبث٥ّت ٞب٢ ثبظاض ٔحٛض٢ ثب  ٥٥ٗ، تج1400قٟطآثبز٢، ٥ّٔىب ٚ ٟٔطآ٥٤ٗ، ٔحٕس ٚ ذٛضاو٥بٖ، ػ٥ّطضب،
س٤ط٤ت ٚ ض٤ٚىطزٞب٢ ٘ٛآٚضا٘ٝ زض ٔس٤ط٤ت ٚ التهبز، وٙفطا٘ؽ ث٥ٗ ا٣ِّّٕ آظٔب٤كٍبٜ ٔ ٥ٗتؼس٤ُ ٌط٢ اؾتطاتػ٢ ثبظاض٤بث٣، اِٚ
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ٞب٢ وبضثطز ولاٖ زازٜ زض ثبظاض٤بث٣، ٘كط٤ٝ چكٓ  (، قٙبؾب٣٤ ظ1400ٝٙ٥ٔ)آٔٙٝ ؛ ذس٤ٛض،ٔؼهٛٔٝ ؛ حؿ٥ٗ ظازٜ قٟط٢،نجب ػجس٤بٖ،

 .64-87نم ( 47)20ا٘ساظ ٔس٤ط٤ت ثبظاضٌب٣٘،
 تح٥ُّ ٚ ٞب ¬زازٜ ¬اضائٝ ٤ه ٔسَ ٔف٣ٟٔٛ خس٤س ثطا٢ حٛظٜ ولاٖ (1400)ظ٘س حؿب٣ٔ. ٚ ولا٘تط٢ ٞطٔع٢, ضضٛاٖفطٞٛز٢, 

 ,(47)47 ,زٚفهّٙبٔٝ فٙبٚض٢ اعلاػبت ٚ اضتجبعبت ا٤طاٖ .قسٜ ¬اضائٝ ٔسَ ثطٔجٙب٢ ا٤طاٖ زض ٔحٛض ¬زازٜ ٚوبضٞب٢ ¬وؿت

23. 
 

ولاٖ زازٜ زض حٛظٜ ثبظاض٤بث٣، ؾ٥ٔٛٗ وٙفطا٘ؽ ٣ّٔ فٙبٚض٢ زض ٟٔٙسؾ٣ ثطق ٚ (. ثطضؾ٣ ٔعا٤ب٢ 1398؛اؾس٢، ؾؼ٥س)ك٤قمب فم٥ٝ،
 وبٔپ٥ٛتط.

 
ٚ ضح٣ٕ٥ السْ،  ٘بنط ، نٙٛثط،٥ٌط٢ ثبظاض٤بث٣ ٞب زض ثٟجٛز ته٥ٕٓ زازٜ ٞب٢ تح٥ُّ ولاٖ ثطضؾ٣ وبضثطز(، 1399وبظ٣ٕ لّؼٝ، ػ٣ّ )

 نٕس، زا٘كٍبٜ تجط٤ع، زا٘كىسٜ التهبز ٚ ٔس٤ط٤ت

 
ٚتح٥ُّ ضفتبض ٔكتط٤بٖ ٔجت٣ٙ ثط ولاٖ  (. عطاح٣ ٔسَ تدع2022ٝ٤ػ٢ّٛ ٔت٥ٗ. ) ٚ , لطٜ ث٥ٍّٛ, ثٛزال٣ ذٛاخٝ ٘ٛثطوٛٞعاز٢, فٛاز

 .54-32 ,(1)9 ,وٙٙسٜ ٔغبِؼبت ضفتبض ٔهطف .زازٜ ثب اؾتفبزٜ اظ ضٚـ فطا تطو٥ت ٚ زِف٣
 

(.عطاح٣ ٔسَ ٔس٤ط٤ت اضتجبط ثب ٔكتط٢ ٤1401ؼمٛة)وٛٞعاز٢،فٛاز؛لطٜ ث٥ٍّٛ،حؿ٥ٗ؛ثٛزال٣ ذٛاخٝ ٘ٛثط،حؿ٥ٗ ٚ ػ٢ّٛ ٔت٥ٗ 
 130-112، 1،قٕبض3ٜٞب٢ غطة وكٛض(،فهّٙبٔٝ ػ٣ّٕ ٔس٤ط٤ت تج٥ّغبت ٚ فطٚـ،زٚضٜ ٔجت٣ٙ ثط ولاٖ زازٜ)ٔٛضز ٔغبِؼٝ ثب٘ه

 
ٞب٢ ٞٛقٕٙس ته٥ٕٕبت ٔس٤ط٤ت٣ زض  (.ثطضؾ٣ ػٛأُ ٔٛثط ثط عطاح٣ ؾ٥ؿت1400ٓٔحٕس٢ ٤بزٌبض٢،ٔط٤ٓ ٚ ٔٛؾ٢ٛ،ؾ٥بٔه)

(، 5)1،قٕبض2ٜإُِّ ٚ تٛؾؼٝ نبزضات اؾتبٖ آشضثب٤دبٖ غطث٣، فهّٙبٔٝ ػ٣ّٕ ض٥ٞبفت٣ زض ٔس٤ط٤ت ثبظضٌب٣٘،زٚضٜ ظاض٤بث٣ ث٥ٗثب
78-93 

 
، ف٥ض، زاٚز ٚ ّٔى٣ ٥ٔٗ ٌط٢ اضتجبعبت اؾتطاتػ٤ه ٚوبض ثب ٥ٔب٘د٣ طضؾ٣ تأث٥ط ولاٖ زازٜ ثط ٔسَ وؿت(، ث1398ٔؿٍط٢، ٘ب٥ٞس )

 زا٘كىسٜ ػّْٛ ا٘ؿب٣٘ -پطز٤ؽ ػّْٛ ا٘ؿب٣٘  زا٘كٍبٜ ؾٕٙبٖ،ثبـ ضظٌبٜ، ٔطتض٣، 

 
 ٥ٗ، ٞٛـ ٔهٙٛػ٣ ٚ تبث٥طات آٖ زض حٛظٜ ٢ ثبظاض٤بث٣ ز٤د٥تبَ، قك1400ٕٔؼتمساِحك، ح٥ٕسضضب ٚ اؾترط٤بٖ حم٥م٣، ا٥ٔطضضب،

ٕٞب٤ف ث٥ٗ ا٣ِّّٕ ٟٔٙسؾ٣ ثطق، ػّْٛ وبٔپ٥ٛتط ٚ فٙبٚض٢ اعلاػبت، 

 https://civilica.com/doc/1433736ٕٞساٖ،

 
وٙٙسٜ ثٝ ٔٙظٛضذّك اضظـ ٔٛضز ا٘تظبض ٔكتط٢ تٛؾظ  (. ثطضؾ٣ ضفتبض ٔهطف1399ؾ٥س فتح اِٝ. ) ,ا٥ٔط٢ ػمسا٣٤ٔحؿٗ ٚٔٛؾ٢ٛ, 

, . /1607https://dx.doi.org ,(1)-وٙٙسٜ ٔغبِؼبت ضفتبض ٔهطف. ٞب تح٥ُّ ولاٖ زازٜ

18210.34785/J018.2020.467 

 
(. تحم٥مبت ثبظاض٤بث٣ زض ا٘ملاة نٙؼت٣ چٟبضْ، اؾتفبزٜ اظ تح٥ُّ ولاٖ 1399فتح الله ) س٥ؾ ٔحؿٗ؛ا٥ٔط٢ ػمسا٣٤، س٥ؾ ٔٛؾ٢ٛ،

 .54-37نم ( 39)4ٞب ٚ ٤بز٥ٌط٢ ٔبق٥ٗ ثطا٢ اضائٝ اضظـ ثٝ ٔكتط٢، فهّٙبٔٝ ػ٣ّٕ تحم٥مبت ثبظاض٤بث٣ ٤ٛ٘ٗ،  زازٜ
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 .44-25 ,(2)2 ,وٙٙسٜ ٔهطف
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