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ABSTRACT 

1. INTRODUCTION 
Considering the increasing expansion of the Internet and virtual 
networks, one of the most effective strategies to influence the 
consumer is to present marketing messages on the Internet and 
virtual space. Since social media and the online space have created a 
low-cost and high-speed interactive platform for communication 
between companies and consumers, it is a suitable platform for 
showing customer feedback and for this reason, it can easily cause a 
lot of damage to a business by using electronic word-of-mouth 
advertising. Therefore, considering the undeniable power of virtual 

space and social networks in sharing the experiences and opinions of 
consumers, one of the important challenges that have arisen for 
businesses is the issue of electronic revenge. Electronic revenge 
means retaliatory behaviors of customers in order to cause damage 
or loss to businesses. Since such behaviors can be very costly for 
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companies, today paying attention to the phenomenon of customer 
revenge has become very important. It is noteworthy that an 
unsatisfied customer used to convey the negative message of her 
dissatisfaction by word of mouth to ten people in a traditional way, 
while in the cyber space, this negative message can be spread to 
thousands of people. By mentioning the reason for their 
dissatisfaction on Facebook and other social media, customers show 
their desire to harm the respective company. This tendency to hurt in 
response to the loss suffered is an example of the phenomenon of 
revenge on the Internet, in which the message is not only visible to 
other Internet users, but also easily spread. Therefore, such vindictive 
messages can be considered very dangerous and considered as 
weapons against the reputation and brand image of companies. 
Therefore, according to the importance of the investigated 
phenomenon in the success and failure of companies and brands, the 
main question of the current research is, what are the reasons for the 
formation of the phenomenon of customer's electronic revenge? And 
based on what pattern does the phenomenon of customer's 
electronic revenge appear? 
 
2. MATERIALS AND METHODS  

The current research is based on mixed research and qualitative and 
quantitative in the comparative inductive paradigm, which is applied 
in terms of purpose and is included in exploratory research. The 
statistical population of the current research is experts including 
sales and marketing managers of online stores along with 
customers, and 27 of them were selected as sample members using 
the purposeful sampling method based on the principle of 
theoretical saturation. The data collection tool in the qualitative part 
is a semi-structured interview, part of which was conducted in 
person and the other part was conducted through phone call. Also, 
the data collection tool in the quantitative section is the fuzzy TISM 
questionnaire. Regarding the questionnaire, it is necessary to 
explain that this questionnaire was designed in the form of a matrix 
[15x15], whose rows and columns are the components of the 

customers' electronic revenge. 
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To check the validity and reliability of  the data collection tool in 
the qualitative part, content method and theoretical validity and 
intra-coder-inter-coder reliability were used, and its reliability was 
confirmed with an agreement coefficient of 0.76 for the intra-
coder method and 0.83 for the inter-coder reliability. Also, the 
validity and reliability of the data collection tool in the quantitative 
part was content validity and retest reliability, the coefficient of 
0.88 showing the reliability of the questionnaire. In this research, 
content analysis method and coding with Atlas software were used 
to analyze the data in the qualitative part. Also, for quantitative 
analysis, the structural-interpretive modeling method of the whole 
fuzzy has been used. 
 
3. RESULTS AND DISCUSSION 

The components of electronic revenge were identified in the 
qualitative part and the pattern of the emergence of electronic 
revenge was designed in the quantitative part. The findings of the 
qualitative part of the research show that the disruption in product 
distribution and presentation, back breaking of brand promises, brand 
fraud and violation, indifference to customers' demands and 
criticisms are the reasons for the emergence of electronic revenge. 
Also, the results of this section indicate that the necessary platforms 
for the emergence of electronic revenge are: the company's website 
and social networks, virtual space and social networks, and 
competitors' websites. In addition, the findings showed that negative 
customer testimonials, negative electronic word-of-mouth 
advertising, negative brand storytelling, and indirect revenge and 
incitement of other customers are considered different forms of 
electronic revenge. Finally, the findings of the qualitative section 
showed that the brand change, the spread of brand hatred, the 
reduction of the power of brand conversation and brand paranoia are 
among the consequences that appear as a result of the emergence of 
electronic revenge. 
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4. CONCLUSION  
The results of the quantitative section indicate the emergence pattern 
of electronic revenge in four levels. The research model is based on 
four levels, including: reasons for electronic revenge, platforms for 
electronic revenge, forms of electronic revenge, and consequences of 
electronic revenge. Regarding the compiled model, it should be 
mentioned that the reasons for the emergence of electronic revenge 
should be ascertained first. After the reasons are known, the 
platforms in which the phenomenon of electronic revenge occurs 
should be identified. According to the various platforms for the 
phenomenon of electronic revenge, such as: the company's website 
and social networks, virtual space and social networks, and 
competitors' websites, the phenomenon of electronic revenge may 
take various forms, such as negative customer testimonials, negative 
word-of-mouth advertising electronics, negative storytelling of the 
brand and indirect revenge and incitement of other customers 
appear. In the end, the emergence of electronic revenge in different 
platforms and forms causes consequences such as brand change, 
spread of brand hatred, reduction of brand discourse power, and 
brand paranoia, which make the target brand and the company face 
losses. 
 
 
 
 
 
 
 

Keywords: Customer Revenge, Electronic Revenge, Online 

Consumer Behavior, Fuzzy TISM. 

 



 

 
 

 

 TISM 1 روش های آنلاین بافروشگاهدر  الکترونیک انتقام طراحی الگوی پیدایش
 

 4، سیده مریم موسوی زاده3، الهه منیشداوی*2علی شریعت نژاد
 

 چکیده
 راند   کنندگان ممکن  ستنب  نلا ل ننر ااتینان م سو میصنخد ننا کندمات نن   نرکب ننا            مصرف
کنات  سو  وهای منفم مااند ستتناد ارنرست و سم زناوست منفنم  نلا تنمب تن  نرکب ننا ک ن          وسکنش

کنلا  نلا    هنای منفنم ستنب   کخل  روو لهند. سا قنا  سکک روازن  مرن رنان نکنم سو سانخس  سنن  وسکننش       
سی ستننب کننلا ممکنن  ستننب مرنن رنان  ننرسی   جخنااننلا هننای ااکخ ننانند و سا قننا   معنننای وسکنننش

وکنات ساانا  لهنند کنلا لتا اننب  ا ن         نا سا قنا  گنرن   سو نن   نرکب ننا ک ن        تر  دنااتسیم
 نلا سهمزنب مخینخ   هن وهش  اینر        نا تخجنلا   ننا رسن   ؛  نخل تتز   لا  رکب و تصنخنر  راند منم   
 TISM توش هننای تانننن   ننا  لت نرو ننپا  سکک روازنن  سا قننا   اهنندف ارس ننم سکپننخی هزنندسنش 

هننای سک رننانم  ننرست و لت ومننر  هنن وهش ی  کننات رلسو ارننر هنندف هنن وهش  ایننر سااننا  هننتنرنب.
م رنکر سو مندنرسن ننروش و  اوستننا م     کنلا    خلاند هن وهش  اینر کگرگنان     ی. جامعنلا تمنات  گزنرل  مم

گزنری هدنمنند و  نر    ه ن ند کنلا  نا ستن فال  سو توش امخانلا      های تانن   نلا همنرس  مرن رنان   نرو پا 
 یگنرلتوت  س ناست  ننخسن س انای امخانلا سا  ناه  ند  ستنب.        افر سو تانان  نلا   27ستاس سصر س گا  ارری 

 نخل. لت سنن  هن وهش  نرسی تی زنر      هرترنناملا   ممصنا گلا و لت   نش کمن    مفن زسان ات لت   ش ک
ل   ند.  تنم ستن فا  -سنناست سا ن    تی زنر می نخس و کدگنتستی  نا انر       ها لت   ش کزفنم سو توش لسل 

 ننرسی  رتتننم توسنننم و هانننانم س نناست گننرلتوتی سان ننات لت   ننش کزفننم سو توش می ننخسنم و      
توسنم ارری و هاننانم لتون کدگنتست مزنان کدگنتست ستن فال   ند کنلا هاننانم تن  نا ینرن  تخسنن             

 ننرسی هانننانم مزننان کدگننتست تاهزنند  نند. هم نننز  توسنننم  83/0 ننرسی توش لتون کدگننتست و  76/0
هنا لت   نش کمنم  توسننم س  گنات می نخس و هاننانم  ناو تومنخن  نخل کنلا             است گرلتوتی لسل و هانانم س
هنا لس نب. هم ننز   نرسی تی زنر کمنم       اران سو تاهزد توسننم و هاننانم هرترنناملا    88/0 ا یرن  
هنن وهش مرنن مر  ننر ا ننان   ننناوی ستنن فال  گرلننند. کننر مدک نناوی تنناک اتی تف ننزریسو توش 

  ل نننر سا قننا  سکک روازنن  لت چ ننات میننخت  قننا  سکک روازنن  مرنن رنان ستسهننلا سکپننخی هزنندسنش سا  
 . ا دممتن  یامدهازو ه   رهای سا قا  سکک رواز   س کاد سا قا  سکک رواز  
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 مقدمه -1

نکننم سو   هننای مانناوی ننگکلا سنن راننب و گ نن رش تووسننناونا تخجننلا  ننلا  نن

هننای ستسهننلا هزننا    کنننند تأتزرگننتستی  ننر مصننرف مننرترترن  تسهگرلهننای  

-نالسانم و اعم ننم )  ا نندمنم    ن ر سنن راننب و نانای مانناوی  لت   اوستننا م 
تننرن   ننخسم م ستننب کننلا  کنننند   نکننم سو م ننمتن ننات مصننرف. (1402وست   

منرننخت کرننند ننن  میصننخد نننا   ان  ننلاکنننندگلت ترغزنن  لنپننر مصننرف 

(. 2021  1کنندمب  ننا  رانندی کنناا  مننرتر ستننب )تسهزننخف و همکنناتسن     

ننن  ننن  ه  فننر  تعننام م   نهننای سج مننا م و ناننای تا سوتاااکننلا تتنناالا 

هنننا و  نننا  تس  نننرسی ستتگننناک مزنننان  نننرکب  هانننننلا و  نننا تنننر ب کنننم

 ارنان لسلن کنندگان  ناهم سنانال کنرل  ستنب    ن ر مناتنگم  نرسی         مصرف

 نلا نن     دتخسان  منم  تتناام  لکزنر  نلا   و  نلا همنز     ا ند  اوکختل مر رنان مم

لهننان   ننلا تتننز  ونننالی تس  ننا ستنن فال  سو تگ ز ننات لهننان     وکننات ک نن 

(. کنتس  نا تخجنلا  نلا  ندتت      1400نند )م نعخلی و نالسانم     سکک رواز  وستل ک

هننای سج مننا م لت ترننرن  تار زننات و ساکاتااهننتنر ناننای مانناوی و  ننگکلا

هنننای م منننم کنننلا  نننرسی  نکنننم سو چننناکش کننننندگان  مصنننرفارنننرست 

وکاتهننا  ننلا وجننخل تمنند   م نن  لا سا قننا  سکک روازنن  ستننب. سا قننا      ک نن 

منرننخت سناننال مرنن رنان  ننلا جخنااننلاتن اتهننای تننننمسکک روازنن   ننلا معنننای 

. (2020  2)س زنندست و همکنناتسن ا نند مننم وکاتهننا تتننز  نننا یننرت  ننلا ک نن 

 نننلانهرها اتزهننا   نن ننرکب یخسانند  ننرستممنن نمتن اتهننا  زسوتاااکننلا چننن

سهمزنب   نزات  نا نم نان نلا      ی سا قنا  مرن ر   ةدنن هدسمروو  تخجنلا  نلا    ا د  

ستب  چرسکلا نن  مرن ری ااتسینم  هزنا  منفنم اا نم سو ااتینان م کنخل تس         

کنلا لت   لهند  لت ناکم  لهنان تنا ل  افنر سا قناد منم       لا صختت تن م و لهان  لا

 سا رنات   ا نر   منفنم تنا هناستسن افنر ازنا         ر ناای مااوی سن  سا قناد هزنا  

                                                           
1. Raewf et al. 
2. Obeidat et al. 
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سننن  تمانننر  ننلا صنندملا ولن  (.2009  1گننخد کننندی و همکنناتسن)منن  ستننب

سی سو هدننند  سا قننا  لت سنن راننب  لت هاتننخ  ننلا یننرت م یمننر  نند   امخاننلا  

 مرناهد    ا نر تن نا تختنس تنانر کنات رسن سنن رانب      ستب کلا لت تن  هزنا  انلا  

هننای  نننا رسن  چنننز  هزننا  ؛  ننخلم من رننر مننم تس  نن  ننلاستننب    کننلا  

هنانم   ننخسن تنن    تخساد   نزات کررانات ت قنم  نخاد و  نلا     جخناالا مم سا قا 

  2هننا لت ارننر گرن ننلا  ننخاد )هنناوکزنا  زننلا  نن رت و تصننخنر  رانند  ننرکب

 نننا رسن   ننا تخجننلا  ننلا سهمزننب هدننند  مختل رتتننم لت مخنقزننب و   ؛ (2019

نن  ستنب کنلا    هنا و  راندها  تنرسد سصن م هن وهش  اینر س       ک ب  نرکب 

سانندو و  ننر گزننری هدننند  سا قننا  سکک روازنن  مرنن ری کنندس   ل نننر  ننکر

 کندوستاس چلا سکپخنم هدند  سا قا  سکک رواز  مر ری   روو هزدس مم

 هنای  نگکلا  و سج منا م  هنای تتناالا  ماانند  تاننن   هنای سمنروو   مینزس  

 سا قنا    نرسی  هرکنات رل    ن ر  نن    ننخسن   نلا  ... و هنا تنانب وه سج منا م  

  انند  نا   هنا  نرکب   ننا رسن  ؛ ساند   رستگرن نلا  مختلست فال  مر ری سکک رواز 

 و کنرل    ندس ر  تاننن      ن ر  لت تس تن اتهنا  سنن   مر نخه   کندمات  ستسهنلا 

  نرسی  ستوش ک ن   تن ا زان   کنلا  توتاند  لتنب   نلا  تس مرن رنان  تینانب 

(. لتوس نن   سا قننا  1400)م ننعخلی و نالساننم   ستننب مرنن رنان و  ننرکب

 گنناتت ستننب سو ستنن فال  سو تکنخکننخای و س استهننای لناز نناد     سکک روازنن  

 رسی سا قا  گرن   نا تأتزرگنتستی  نر ک ناام کنلا لت نن   نگکلا ننا ه  فنر          

هننای (. ا ننان  هنن وهش2018تانننن  نعاکزننب لستانند )س زنندست و همکنناتسن   

م   ننن ارننان لسل  ستننب کننلا س  اتننات منفننم  ا ننگب  ننلا س  اتننات     

(. 2019  3کنننند  لستانند )نز  ننرن   ننات مصننرفمثگننب تننأتزر  زرنن ری  ننر تن

تن ننا مخجنن   کنننندگان ا ننگب  ننلا  رانندها  اننلا  س  اتننات منفننم مصننرف 

 ننخل    کننلا لهننان منفننم   ننکانب و س  ننرسی  رانند مننم   ننلا تگ ز ننات لهننان

                                                           
1. McColl-Kennedy et al. 
2. Hawkins 
3. Fetscherin 
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لهنند. لت سننن  صننختت  کنننند  سو  رانند تس ازننا کنناهش مننم  مانننب مصننرف

تسمزنرو و  -)هخسمنان  کننند  تماننر  زرن ری  نلا سا قنا  کخسهند لس نب        مصرف

انخت کنلا تن نات صنیزا مننا   سا ناام        (.  نلا  گناتتم  همنان   2019  1هخمااکا

 نننخسن  ننرسی ستر  رننم تنناومان  زنناتم ستننب  تن ننات سا قننا  جخناانن  تن  ننلا

وتی تناومان   نخل کنلا مناا  سو ستر  رنم و   نر       تن اتی االتتب ت قنم منم  

لسل  ستننب کننلا  هننا ارننان(. هنن وهش2020  2گننرلل )هننااپگخ و همکنناتسنمننم

کنخل تس    کننندگان  نلا لکزنر لتناننب کندمات ینعزن  تس رن       سو مصرف% 71

کنننندگان و  ننم  سو مصننرف% 61تتننااند و مننم ننا ننن   ننرکب  ننلا هانننان  

ت زن     راند  لهنند  تقاینای کنخل تس هنزش    تااتی کخل تس کاتمنلا منم    تس ر

(.  ننا لت ارننر گننرن   سننن  مخیننخ  و  ننا تخجننلا  ننلا  2020  3)تنننا  رانندمننم

لت   ن ر سنن رانب لت  ناد     تنر ب   نلا جخناانلا  سننکلا سمروو  تن اتهنای سا قنا   

گزننری سکک روازکننم  هننای سا قننا  هننا  اننند میننرتگ نن رش ستننب   ننرکب

مرنن رنان تس  ناتننانم کننرل  و تننعم کنننند سننن  تن اتهننا تس  ننلا  نندس ر     

هننلا کنندمات مناتنن   تیننانب مرنن ری تس  ننلا لتننب توتانند  رتننااند و  ننا ستس

(.  نا  رتتننم سل زنات مخیننخ   مرن ص گرلننند    1400)م نعخلی و نالساننم   

( و م ننعخلی 1401هننای کنندسناتی و همکنناتسن )لت لسکننر کرننخت هنن وهش

( لت  نناه هدننندة سا قننا  سکک روازنن  مرنن ری صننختت      1400و نالساننم )

ماانند    ند   ستسهنلا ی سکپخهنا ساند و  ک نلا کدس   لا ستسهن  سکپنخ ادرلس   گرن لا  سما هزچ

م هدننندة  اننختک   ننلا(  1401هنن وهش ت نننانم کرل ننخکم و همکنناتسن )   

ساند. هم ننز  لت کصنخا تن اتهنای     گزنری تس مختل رتتنم  نرست لسل    سا قا 

سی لتت  نند  سو تننخی  (   نندسکب تونننلا 2020  4سایرسنننم مرنن رنان )نننلا  

فنننم مرننن رنان (؛ تن اتهنننای من2006  5مرننن رنان )تکزننننخ و همکننناتسن 
                                                           
1. Huaman-Ramirez and Merunka 
2. Hongbo et al. 
3. Reyes 
4.Yeh 
5. Aquino et al. 

https://iranmct.com/%d8%a8%d8%b1%d9%86%d8%af
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(؛ و تننانر 2016  1)کخچننخت ینند  رانند هننای (؛ نعاکزننب2019)هنناوکزنا  

هننانم لت کننات  سو کرننخت صننختت گرن ننلا ستننب  سمننا   مخیننخ ات  هنن وهش

هزنندسنش سا قننا  سکک روازنن  لت    لت ج ننبکنندس   ننلا ستسهنن  سکپننخنم    هننزچ

سانند   نننا رسن  لت سننن  ومزنننلا  ننکاف    هننای تانننن  ادرلسک ننلا  نرو ننپا 

لستل. کننتس  ننا تخجننلا  ننلا سهمزننب مخیننخ   هنن وهش  ایننر   ه وهرننم وجننخل

 هننایلت نرو ننپا   زننسا قننا  سکک روا شندسزننه یسکپننخ مارس نن اهنندف 

  سااننا  2تنناوی تنناک اتی تف ننزری کننر ننناوی    منندد ننا توش   نننتان

 ننکاف ارننری و  م ننم مخجننخل لت ومزننن  مخیننخ        خسانندهننتنرنب تننا  

 ه وهش تس  رارف اماند.

 

 مبانی نظری -2

 الکترونیک انتقام -1-2

( و 2022  3سا قننا  ننن  تن ننات تننننم جخنااننلا ستننب )وتننب و همکنناتسن     

 ینر لا   نلا  مرن رنان  لتوانم  تماننر  گنرسنش و  تن نات   هرگخالا  گاتت ستب سو

میصننخد )کنندسناتی و همکنناتسن    ننرکب نننا ننن    زننلا تگ زنن  و ولن

(. لتوس نن   سا قننا  س نندسمم ت نناجمم ستننب کننلا  ننامر تنننش  ننرسی    1401

(. 2022  4ولن  ننلا ک ننم ستننب کننلا  ننلا مننا صنندملا ول  ستننب )وسنننناصندملا  

 ننخسن  تنخسن  نلا  کننندگان  نرسی سا قنا  تس منم    لنپنر  تماننر مصنرف     گاتت  لا

کنننندگان ا ننگب  ننلا ننن   ننرکب   س  نناس تننننم جخنااننلا کننلا مصننرف »

کنند  مااند تماننر  نلا س مناد تتنز   نلا  نرکب  معمنخ   هن          س  اس مم

  5تعرنننن کننرل )منناتکز خ و همکنناتسن  «نفننمسو ننن  تار ننلا کرننند   ننزات م 

 نننخسن  ننکر کاصننم سو سا قننا       ننلا ااننلانجخ سا قننا هننای (. هزننا 2019

                                                           
1. Krishnamurthy and Kucuk 
2. Total Fuzzy Interpretative Structural Modeling 
3. West et al. 
4. Wynes 
5. Marquetto et al. 
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کنند  ستنب و  نامر تماننر  مندی  نرسی صندملا ولن  نلا  ن رت و         ‎مصرف

 سنن رانب  هزرنرنب   نا  (.2022  1ت روی  نرکب ستنب )ون  نخن و همکناتسن    

 کنلا  لهند منم  ارنان    منم  سج منا م  ا نان    هنای  تتناالا  هنای ونرتاکب و

 و  ند   تکنخکنخانکم همنرس    هنای هزرنرنب   نا  ج نان  ترستنر  لت مرن رنان 

کننلا  گتستانندتن اتهننای مصننرف کننخل تس لت   نن ر سنن راننب  ننلا امننانش مننم 

(.  ننلا 2013  2 ا نند )جننخنرم  و همکنناتسننکننم سو سننن  تن اتهننا  سا قننا  مننم

 گننناتتم  سمنننروو  سنن رانننب  نننلا لکزنننر لت رتنننم م ااگنننان و تننن خکب 

هننای جننخنم ستننب. هزننا ال   س نناست  دتتمننندی  ننرسی گ نن رش سا قننا ستنن ف

هننا تتننز  کخسهننند  ننلا س  گننات  ننرکب مرنن رنان   ننزات ااتسیننم کننلا مننم 

 ننخل )لی  تس  ننم من قننر مننم   رتننااند  سو ارننن  ناننای سنن راننب  ننلا   

سکک روازننن    ننننا رسن   سا قنننا ؛ (2018  3کنننامدخس تنگزنننرو و همکننناتسن 

  نکان م لت   ن ر سنن رانب    تن اتهنای  سو کاصنم  انخ   تنخسن منم  تس مرن ری 

 ستنب  ک ناتت  جگنرسن  یجنا   نلا  نرکب   ماناوست  تن هندف  کنلا  لسا نب 

تننخسن ننن  مننختل  (. سا قننا  سکک روازنن  تس مننم 1400)م ننعخلی و نالساننم  

لهننان سکک روازکننم منفننم ازننا لت ارننر گرنننب    ننلا کنناا سو تگ ز ننات لهننان

تنننن     سا قنامم  تن اتهنای   نا   نلا نلت مقا(. 2020  4) ناممم و همکناتسن  

 کنند  وستل  نرکب   نلا  تس  زرن ری  تتنز   تخساند منم  تانن  سا قامم تن اتهای

 21 کنلا  لهند منم  ارنان  هنا  ا ند.  رتتنم   ازنا لس ن لا    زرن ری   مخمزب و

 کندماتم   ک نب  سو تاننن  هن    هنای ه  فنر   سو جنخسن  مرن رنان  سو لتصد

سا قنا    یاختجند   نلا  لتصند  85 و کننند منم  ستن فال    نکانب  منرنخت   نلا 

 (.2013  5گزراد )گراب‎مم

 
                                                           
1. Wilson et al. 
2. Joireman et al. 
3. De Campos Ribeiro et al. 
4. Azemi et al. 
5. Grant 
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 الکترونیک پیامدهای انتقام -2-2

و ارننان  سانندمراکعننات کمننم چپننخاپم  رکننختل مرنن رنان تس  رتتننم کننرل 

لت سنن راننب  ننر اپننرش تما نناگرسن و  ااننلانجخ سا قننا هننای هزننا  سانند کننلالسل 

(. س ندس   2015  1گنتستل )من  گنرو و همکناتسن    هنا تنأتزر منم   ازات کرنند تن 

تخسانند نعنناد نننا وسکنرننم  ا نند و   کنننند  مننم  ننلا  رسانندسوی تختننس مصننرف 

م  م کنرل  اوستننا م تس هندف  نرست     انختک    نلا های کناا ننا    تخساد  رکب مم

هننای لهنند. چنننز  س منناکم سو کننرو  سافننرسلی نننا ستنن فال  سو م نندولکنند  

     رتگ ز نناتم تننا کصننخمب  نندند سو ارننن  سا قننا  نننا کرس کنناتی تس  ننام     

  نندت  نلا (. سا قنا  سکک روازنن    ن لا   2022 نخل )ون  ننخن و همکناتسن    منم 

تخسانند هزامنندهای م   فننم تس لت هننم لس نن لا  ا نند کننلا      و اننخ  تن مننم 

تخسانند مناننر  گاتتنندسو: تتننز   ننلا س  گننات: سا قننا  سکک روازنن  مرنن رنان مننم 

 لا تتز   لا س  گات نن   نرکب ننا تناومان  نخل. ارنرست منفنم  سم زناوست         

تخسانند تصننخنر  مننخمم ننن  ز  و نننا سا رننات سم اتاررهننای االتتننب  منم هنان 

هننای تانننن : وکننات تس تیننب تننأتزر  ننرست لهنند. تتننز   ننلا نعاکزننب   ک نن 

تتنز  تتناادن    منانر  نلا  تخساند   منت تنانگری و سا قنا  سکک روازن  منم    

هننای سج مننا م ننن   ننرکب هننای تانننن  نننا  ننگکلاهننا  تز نن م ننلا تننانب

ی جندی  نلا همنرس  لس ن لا     س  صنال رست مناکم و   خل کنلا ممکن  ستنب تنأتز    

تخسانند  ننلا  ا نند. هزامنندهای  ننااخام: سا قننا  سکک روازنن  لت  رکننم مننخستل مننم

هنای  تگعات  نااخام  نرسی ننرل و تناومان منانر  نخل. سنن   نامر هزپزنری         

 ننااخام  تعقزگننات  قننخ م و لتا زاننلا کزفننری  نندن س نندسمات تانننن        

منانر  تخسانند  هنای ااکخ نانند منم    خل. ت رن  توس نس  منخمم: وسکننش    مم

کنلا   کنات  نخل  وت رن  توس س  مخمم و س  منال مرن رنان  نلا نن  ک ن        لا

ممکنن  ستننب ومننان ونننالی  ننرسی  اوتنناوی و  اوگرلسانندن س  مننال سو لتننب  

                                                           
1. McGraw et al. 
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(. سگنننر 2018  1هنننای و همکننناتسن لسل   ننند  ازننناو لس ننن لا  ا ننند )ون 

اننخت  ننلا هنناکنننندگان لتت کنننند کننلا  رانندها لت  رکننختل  ننا تن   مصننرف

سانند  کننرل  تخءستنن فال سانند  سانند  لتوگ گف ننلا اا ال اننلا  رکننختل کننرل   

سانند و نننا سان ننات  سانند    نندها تس  ک نن لا لست کننرل س  مال ننان تس کد ننلا

منرنخت تنگزنلا کنرلن    ساند  کرنمپز   ند  و  نلا     ان تس نناش کنرل   میرماالا

-تنننند )ت نننانم و تتننز  ولن  ننلا  رانند  لتصنندل سا قننا  سو  رانند  رمننم    
تووسننناون مرنن رنان سو   ةتنن فال(. سمننروو   س1401کرل ننخکم و همکنناتسن   

تنگ   نروو     و  راندها  هنا نن   نرسی سا قنا  گنرن   سو  نرکب     نهای تامیزس

تخسانند  ننر تصننخنر و  . سننن  هدننند  مننمهدننندة سا قننا  سکک روازنن   نند  ستننب

س  گات ن   راد تنأتزرست جندی لس ن لا  ا ند و  نلا تیقن  سهندسف تاناتی و         

 ننا رسن   نا تخجنلا  نلا سهمزنب هدنندة مختل رتتنم        ا م تن ینر لا  ااند؛    اوستن

هننا و  رانندها  تننرسد سصنن م هنن وهش  ایننر لت مخنقزننب و  ک ننب  ننرکب

گزننری هدننندة سا قننا  سکک روازنن  مرنن ری   سننن  ستننب کننلا ل نننر  ننکر  

کدسمندو و  نر ستناس چنلا سکپنخنم هدنندة سا قنا  سکک روازن  مرن ری   نروو          

 کندوهزدس مم

 

 پیشینة پژوهش -3-2

تننأتزر س عننال »( لت ه وهرننم تیننب  نننخسن  1402هننات و نالساننم )تهگننری

   نلا سنن  ا زانلا لتنب نان نند کنلا        «کننندگان  تنفر سو  راد  ر تن ات مصنرف 

س ندس    ت ززنر  راند   نکانب کصخصنم   نکانب  منخمم        تنفر سو  راد  ا ن  

نننر  ننلا جننخنم ا ننگب  ننلا  رانند و تماجخنااننلا ا ننگب  ننلا  رانند  سا قننا تننننم

کنننند   صننرف هاننننلا منناکم  ننرسی صنندملا ولن  ننلا  رانند سو تننخی مصننرف   

هن وهش کنندسناتی و   هنای نریننزلا تی زنر  سو  اصننر ا نان   .کخسهند  ند  

تننأتزر هزاااننات منفننم مرنن رنان  ننر    »( تیننب  نننخسن  1401همکنناتسن )

                                                           
1. Wen-Hai et al. 
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تگ ز ننات  ننفاهم منفننم سکک روازنن   ننا اقننش مزننااام سا قننا  و مزننر  ننلا    

  نفاهم   نر تگ ز نات   مرن رنان  منفنم  هزااانات  لسل کنلا  ارنان  «  گنخل 

ا نان    لستل. هم ننز   مثگنب  تنأتزر  سا قنا    نلا  مزنر  و سکک روازن   منفنم 

 سکک روازن  تنأتزر   منفنم   نفاهم  تگ ز نات   نر  سا قنا    نلا  اران لسل کلا مزنر 

( لت ه وهرننم  ننا  نننخسن 1401کرل ننخکم و همکنناتسن )لستل. ت نننانم مثگننب

   ننلا سننن  ا زاننلا لتننب «مرنن ری زننریگ سا قننا  تگزننز   ننرسی منندکم ستسهننلا»

سلتست و  ننناکب سوکزننلا مرنن رنان سو ننن  توننندسل منفننم )مثننر:  نان ننند کننلا

تخسانند تننگ   ننروو  خساننن منفننم لت مرنن رنان و   ااتتننانم کنندماتم( مننم 

هننا  ننلا تننمب تمانننر  ننلا سا قننا  )تمانننر  ننلا سج ننناه( و  ننروو      رکننب تن

سلتست و  ننناکب گننری تن اتهننای سا قننامم )سج نننا م(  ننا اقننش تعنندنر    

 نننرس»( لت ه وهرننم  ننا  نننخسن  1400م ننعخلی و نالساننم ) . تااخنننلا  ننخل 

هنا  نا   هنای سا قنا  سکک روازن  مرن ری و تعزنز  سهمزنب تن       ترکز  مینرت 

لت  تس مرنن ری سکک روازنن  سا قننا  هننای میننرت   منندد« BWMتکنزنن 

 و م ن خکزب  مرن ری    خسمنر  سو  گاتتنند  کنلا  کنرل   نندی اگقنلا  لتن لا  چ ات

ستتگاانات.   و سان نات  ننناوتی  و انام مخس تار نم    خسمنر  مندستی  قسکنن 

 تنانر   نلا  ا نگب  تار نم  انام مخس   خسمنر  کنلا  لسل ارنان  ا نان    نش لو   

 سان نات  ننناوتی  مندستی  سکننق  و لستل. م ن خکزب   نرست  سوکخننب   خسمر لت

  نرست  سهمزنب  چ نات   و تنخ   تتگنلا لو    لت مرن ری   خسمنر  و ستتگاانات  و

تیننانب  اقننش» نننخسن   ننا ( لت ه وهرننم1399 مزنندی ) .لستانند

لت کصنخا   منفنم  و مثگنب   نفاهم  تگ ز نات  سنانال  لت کننندگان  مصنرف 

تار نلا   کنلا   نلا سنن  ا زانلا لتنب نان نند کنلا مرن رناام        «کندمب  و کنا  

 ننا  و لهنم مر نخه   نکر  لت  ( اکفعنر  )مرن رنان  ساند لس ن لا  مصرف و کرند

 تگ ز نات   نا   ناکقخ  تتنم   مرن رنان  انال  لت کنا   ذهننم  تصنخنر  انامر خه 

 همکناتسن  و  ناگرلی  غفختننان  .لستاند  اقنش منرتری   کنخل   منفنم  نا مثگب

  نر  سج منا م  هنای  نگکلا  تنأتزر تگ ز نات  » ننخسن    نا  ه وهرنم  (1397)
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هننا لت لسلاند. تن  ساانا   «کننندگان  کرنند مصنرف    صند  و  راند  وننالستی 

 سج منا م  هنای  نگکلا  ه وهش کخل  لا سنن  ا زانلا لتنب نان نند کنلا س عنال      

  نر  تاننن (  جخسمن   تاننن    تگ ز نات  لهنان سکک روازکنم     نلا  لهنان   اوستنا م(

لستل. هن وهش وتنب و همکناتسن     تنأتزر   راند   نلا  و وننالستی  کرنند   صند 

ی نن   رزکناتگ   نلا سا قنا  س ن ننا سا قنا   زرن ر لت  عندو      »(  ا  نخسن 2022)

ارنان لسل کنلا  رکنم سو     «چاتچخه  ز  ومناام  نرسی ت ناجم تنننم جخناانلا     

جننخنم  سا قننا   ننلا کنناار جننخنم تس  سنننرسل هرکا ننپر ممکنن  ستننب سا قننا   

تننر لت تنننند   ننلا تننأکزر  زندسوانند. هنن وهش ون  ننخن و همکنناتسن       ننات 

و تس رننلا تن  ننا ینند مصننرف   کنننند  مصننرف رسانندسوی »(  ننا  نننخسن 2022)

سل کننلا ارننان ل «کنننند تن اتهننای سایرسنننم و ااکاتتمنند و سا قننا  سو مصننرف 

کنننند   ننا سصننرن ات مننرتگس و  چپخاننلا س نندس   ننلا  رسانندسوی تختننس مصننرف

جننخنم  هننا  مااننند ینند مصننرف  سا قننا  و تننننم م فنناوت سو تن  نناد  زلت نن

هننای  کنننند  و جنننگش کنننند   تن ننات ااکاتتمنند و سایرسنننم مصننرف  مصننرف

 رتتنم  »ه وهرنم  نا  ننخسن    ( لت2020ننلا )  .کننند   منرتگس ستنب    مصنرف 

  ننلا» ستوش  ننرسی تن اتهننای سایرسنننم تانننن  مرنن ری   نننهننم ت رمنندد 

 منفننم  ننفاهم تگ ز ننات  ننر منفننم مرنن رنان هزاااننات تننأتزر  رتتننم

 سنن    نلا  و هرلسکنب    گنخل   نلا  مزنر  و مزنااام سا قنا    اقنش   نا  سکک روازن  

 منفنم   نفاهم  تگ ز نات   نر  مرن رنان  منفنم  کنلا هزااانات   تتنزد  ا زانلا 

 .لستل معننالستی  تنأتزر    گنخل   نلا  مزنر  و سا قنا   مزنااام  اقنش  سکک رواز   ا

 خسمننر »( لت ه وهرننم  ننا  نننخسن 2018لی کننامدخس تنگزننرو و همکنناتسن )

   ننلا سننن  ا زاننلا لتننب «کنننند  تانننن سا قننا  مصننرف دزننتاهکنننند  تعزننز 

هننا تس جخنااننلا تختننس مرنن رنان   صنند تن هزننا  سا قننا  دزننتاهنان ننند کننلا سو   

تاهزند هزنا   نلا تعنالد  نز  تتنز         تاازنا  لهند.   رسی ستتناد تن تخینزا منم   

سوکزننلا و سا قننا  مرنن ری و  خس نن  سا قننا  سو سو  ننرکب و  ننلا  ننتتکخسهم سو   

کننندگان  نا سا قنا  گزراند       رکب ستتگاام ادستل    کنلا  نلا همندکم مصنرف    
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 ننرکب و هم ننز  تار ننلا کرنند  گ ننم    هنا  ننلا تنرواش  و ا نگب لسلن تن 

( لت هنن وهش کننخل  ننا  2008 ننخل. گرنپننخت و نزرننر ) هننا مر ننخک مننم تن

کزااننب و تننننم  ننلا مرنن ری: ومنناام کننلا    ننرن  مرنن رنان  ننما  » نننخسن 

ا نان  ارنان لساند کنلا سا قنا  نن  ازنروی         « نخاد  دترن  ل منان  ما منم 

ساپزا ننم ک زنندی ستننب کننلا مرنن رنان تس  ننلا  اوگرلسانندن ساصنناف و  نندسکب  

 کند.  لا هر وتز لا ممک  هدسنب مم

 

 شناسی پژوهش روش -3

صننختت کزفننم و کمننم لت  هنن وهش  ایننر  ننر هانننلا هنن وهش تمز  ننلا و  ننلا 

و لت ومنر    کنات رلی  هندف   ارنر  سو هناتسلسنم  زاتنم ستن قرسنم ستنب کنلا     

گزننرل. جامعننلا تمنناتی هنن وهش  ایننر   هننای سک رننانم  ننرست مننم هنن وهش

ارنرسن لت  نخو  مراکعنلا ه ن ند کنلا م رنکر سو مندنرسن         کگرگان و صنا   

ه نن ند کننلا  هننای تانننن   ننلا همننرس  مرنن رناننننروش و  اوستنننا م نرو ننپا 

گزنری هدنمنند و  نر ستناس سصنر س نگا  ارنری         ا ستن فال  سو توش امخانلا  

 نننخسن س اننای امخاننلا سا  نناه  نند  ستننب. لتوس نن   ننلا  افننر سو تاننان  ننلا 27

سان نات جدنندی ناننب ارند      27و  26  25هنای  لکزنر سننکنلا لت مصنا گلا   

افنر  نلا    27ساانا  مصنا گلا هن  سو     کلا   خسن  لا سان نات  گ نم سنناول  کنتس    

هننا  م خ ننن  نند. لکزننر سا  نناه   لکزننر لتنن زا م  ننلا س ننگا  ارننری لسل   

جامعننلا و امخانن  تمنناتی تن ستننب کننلا مف ننخ  سا قننا  سکک روازنن  لستسی      

مف ننخ  ارننری  ننا تگننات   مننم لت لو  ننخوة منندنرنب و نننناوتی سان ننات    

همنن  س عننال   نند کننلا سی  مننر مننم گخاننلا ستننب و لت سا  نناه امخاننلا  اننند  ننلا

ارری و  م نم سنن  مف نخ  تختنس امخانلا تمناتی مختل رتتنم  نرست گزنرل؛          

هننای تانننن   ننلا  سی سو منندنرسن نننروش و  اوستنننا م نرو ننپا  کننتس مامخ ننلا

کننلا تیصننزنت مننرتگس  س ننرسف سان نناتم و تار نن  کنناتی  همننرس  مرنن رنان

 نننخسن س اننای امخاننلا سا  نناه  لت کصننخا مخیننخ  هنن وهش تس لس نن ند   ننلا
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 ان لانتنناک اتد. س نناست گننرلتوتی لسل  لت   ننش کزفننم مصننا گلا ازمننلا   نندا

صنختت  انختی و   نش لنپنری ازنا  نلا  نکر         ستب کلا   رنم سو تن  نلا  

تختننس   نند  سااننا هننای ت فنننم  ننا س اننای امخاننلا سااننا   نند. مصننا گلا  

سی سااننا  و سو اکننات  ه وهرننپرسن لت ننن   نناو  تننم تننا چ ننر ل زقننلا     

. هروتکننر مصننا گلا لت جنندود ونننر ی  نند ننرلست شزنننکگرگننان  مختلس ننات 

 توتل   د  ستب.

 
 . پروتکل مصاحبه1جدول 

 سؤالات ردیف

  خل کلا مر رنان ااتیان م کخل تس  لا  کر سا قا   روو لهندو لا ارر  ما چلا ل ن م تگ  مم 1

 منرخت هزدسنش سا قا  سکک رواز  مر رنان  کدسمندو   رهای  و   لا 2

 کندوسکک رواز  مر رنان  چپخالا امخل هزدس ممسا قا   لا ارر  ما   3

4 
وکاتهای تانن   لا  هزدسنش هدند  سا قا  سکک رواز  مر رنان  چلا هزامدهانم  رسی ک  

 لاگاد کخسهد لس بو

 

تنناوی هم نننز  س نناست گننرلتوتی لسل  لت   ننش کمننم  هرترنننام  منندد      

کمنم   ا ند. لت کصنخا هرترنناملا   نش     تاک اتی تف نزری کنر نناوی منم    

[ 15×15 و   ننلا تخیننزا ستننب کننلا سننن  هرترننناملا لت  اکنن  ننن  منناترن    

هننای سا قننا  سکک روازنن    هننای تن تس مرکفننلاارس ننم  نند کننلا تننرر و تنن خن  

صنختت  انختی و سنمز نم  نلا      لهنند. سنن  هرترنناملا  نلا    مر رنان  ترکزر منم 

هننا افننر  خلانند لسل   نند و سو تن 27همننان کگرگننان مر  ننلا  گ ننم کننلا تعنندسل  

 مدک نناوی تنناک اتی تف ننزری  تننب  نند کننلا  ننر ستنناس سکپننختن م     لتکخس

 ننرسی  رتتننم توسنننم و هانننانم س نناست     (  ننلا تن هاتننخ لهننند.  6و  5)جنندود 

گننرلتوتی سان ننات لت   ننش کزفننم سو توش می ننخسنم و توسنننم ارننری و      

هانننانم لتون کدگننتست مزننان کدگننتست ستنن فال   نند کننلا هانننانم تن  ننا یننرن    

 ننرسی هانننانم مزننان کدگننتست    83/0کدگننتست و   ننرسی توش لتون 76/0تخسننن  
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هننا لت   ننش کمننم  تاهزنند  نند. هم نننز  توسنننم و هانننانم س نناست گننرلتوتی لسل 

ارنان سو تاهزند    88/0توسنم س  گنات می نخس و هاننانم  ناو تومنخن  نخل کنلا ینرن          

هننا لت   ننش لت سننن  هنن وهش  ننرسی تی زننر لسل   لس ننب. هانننانم هرترننناملا

تنم ستن فال   ند.    سنناست سا ن    می نخس و کدگنتستی  نا انر     کزفم سو توش تی زر 

تف ننزری کننر  -هم نننز   ننرسی تی زننر کمننم سو توش مدک نناوی تنناک اتی   

 ناوی   ر  گرن لا  د  ستب.

 

 های پژوهشیافته -4

 های جمعیت شناختییافته -1-4

 ستب. 2صختت جدود  های جمعزب  ناک م ه وهش  لانان لا

 
 شناختی اعضای نمونههای جمعیت . ویژگی2جدول 

 فراوانی سمت فراوانی تحصیلات فراوانی سن فراوانی جنسیت

 18 مرد
تا  20

 تاد 30
 8 کات ناتم 15

مدنر ست د 

  اوستنا م
7 

 9 زن
تا  31

 تاد 40
6 

کات ناتم 

 ست د
12 

مدنر 

 نروش
8 

  
تاد  41

  لا  ا 
 12 مر رنان 7 لک ری 6

 

 های بخش کیفی یافته -2-4

سو هنن وهش  هنن  سو سااننا  مصننا گلا  ننا کگرگننان  منن       لت سننن    ننش  

تننم من قننر  نند  ننا ستنن فال  سو توش تی زننر سننناست سا نن مصننا گلا  ننلا اننر 

سی سو می ننخس و کدگننتستی  ساننخس  سا قننا  سکک روازنن   ناتننانم  نند. امخاننلا   

   توتل   د  ستب.3های سااا   د  لت جدود مصا گلا
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 دههای انجام شای از مصاحبه. نمونه3جدول 

 سؤال
کد 

 استخراجی
شود که مشتریان، نارضایتی خوود را بوه   . به نظر شما چه دلایلی سبب می1

 شکل انتقام بروز دهند؟
لکز نم کنلا  ا ن  مزرنلا من    نخس         ترن  م مکنند    لا ارر  ن  مصرف  نخسن  لا

نعننم  ؛ ی لتوغنز   ند   ااتیان م کخل  تو  ا سا قا  ارخن  د   سننلا کنلا  راند و ند    
سی تو  د  و منا سا رنات تنن  نننن     نعنم  رنش  ا  م ش نکم اگا لا. نلا و د چمو 

ازاومخن تو لس  لا  ا زم  وکم کنف سا راتمخن تو لتنانب کنزم و  راد هز کدو  سو 
ی لتوغزنم کلا لسل   سا قا  ازاوهای ماتو ستیا اکنلا. لت سن  صختتلا کلا  لا کاار و د 

 سا  اه مزکنم.تو  رسی ارخن لسلن ااتیان م کخل   

  دادن
های وعده

 دروغین

 منظور پیدایش انتقام الکترونیک مشتریان، کدامند؟. بسترهای لازم به2
هنای سج منا م ستن فال      ا گ  رش تکنخکخای و سنن راب  سمروو  سکثر سنرسل سو  گکلا

مزکن  و ستفا ا کز م سو سنرسل  م  منلا اخهم  هرو ب مز خسنم ا گب  لا ننلا  راند ننا    
هنای  کنزم  سوکز  کاتی کلا مزکنزم سننلا کلا تخی سنن راب و  نگکلا  ه وهشمیصخد 

ی سون  راد   خازم. ه   لا ارر  نکم سج ما م مزپرلنم تا اررست م   ن تو لت ات 
گزری سا قنا  سکک روازن   سنن رانب و نانای ماناوی      رها  رسی  کر    ترن  م مسو 

 ه  ش.

اینترنت و 
فضای 
 مجازی

 کند؟انتقام الکترونیک مشتریان، چگونه نمود پیدا میبه نظر شما، . 3
ه ن ش.   لهان  لا لهان  ما مزدوازد کلا نکم سو مرترترن  س کاد تگ ز ات  تگ ز ات 

  ما وست خن هزش سومد  کلا و  م سو میصنخد ننا  راندی تینانب لستنند  سوانخ  نلا        
سارسنزاا خن هم معرنم مزکنزد و تعرنن مزکنزد سوش تا  قزلا هم ترغز   لا ستن فال   
 ر .  ا  نری کنزد کلا میصنخد سون چزنای اگنخل  کنلا  نما سا رنات لس ن زد و        

منرترترن  تس  چزنلا  نلا اررتنخنو  رعنا      تنرن  و  مز خسند سوش سا قا   پزرند  تس نب 
منفم ه  ش. سن  اخ  سو تگ ز ات  ا   مزرلا کلا تنخی مندت    لهان  لا لهانتگ ز ات 

 کنندگا  میصخد نا  راد  تستنم.ومان کختاهم  تأتزر ونالی توی مصرف

تبلیغات 
 دهان به دهان

 منفی

. پیدایش پدیده انتقوام الکترونیوک مشوتریان، چوه پیامودهایی بورای       4
 های آنلاین به دنبال خواهد داشت؟وکار کسب

ک  مر صلا کلا  دگخنم سو نلا  راد سوام تخی مینزس ماناوی کنلا تختنس کز نم سو      
سنرسل تصد مزرلا   ا   کاهش ت م  اوست  راد و میصخد و لتا انب   م مر   راند  

 مزرلا.

کاهش سهم 
بازاربرند، 
 مرگ برند
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سننناست هننا لت اننر  لتا انننب  هنن  سو تی زننر می ننخسی تمننامم مصننا گلا    

هنای سا قنا  سکک روازن   ناتنانم و کدگنتستی  نداد کنلا        تم  مرکفنلا  سا  

 ستب. 4صختت جدود   ر  کامر تن  لا

 
 های انتقام الکترونیک . مؤلفه4جدول 

شناسه کدهای 

کنندهتوصیف  
کنندهکدهای توصیف  مقولات کدهای فراگیر 

ER1 کنهگرلستی 
 ت  ن و تق    راد

ل نر سا قا  

 سکک رواز 

ER2 تق   تااتی 

ER3 ت  ن تااتی 

ER4  سک ند لت تخون  و  اقص لت واازر  تأمز

 ستسهلا میصخد
ER5 د  تاوگاتی لت  ریلا و تقایا  

ER6  مرکنت کا  ز 

ER7 ت  ن سو تع دست  راد 
 ت  ن  رستلسلی ER8 ک ن و د   راد

ER9 اقض س  مال 

ER10 تفاوتم ا گب  لا  م  رادم  خکز م  م

کخست لا و اقدهای 

 مر رنان

ER11 غف ب ا گب  لا مر رنان 

ER12 تخج م ا گب  لا تقایاها م  

ER13 تانب سنن را م و  لازای لناز اد

های  گکلا

 سج ما م  رکب

   رهای 

سا قا  

 سکک رواز 

ER14  تاماالا تانن 

ER15 تانبوه  

ER16  های سج ما مه  فر ناای مااوی و  

های  گکلا

 سج ما م

ER17 های سج ما م تانن  گکلا  

ER18 های مااویمیزس  

ER19 های ت ا  متانب تانب سنن را م  

 ت گا
ER20  سیهای مقان لاه  فر  

ER21 های مقان لا  زمب و کدماتهختتاد  

ER22 س کاد سا قا  ت  زمخازاد منفم   اوکختل منفم
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شناسه کدهای 

کنندهتوصیف  
کنندهکدهای توصیف  مقولات کدهای فراگیر 

ER23 سکک رواز  مر ری  زاازلا منفم مر ری 

ER24 سا قال مر ری 

ER25  تگ ز ات   انعلا سکک رواز

منفم  لهان  لا لهان

 سکک رواز 

ER26 گخهای منفم تانن وگفب  

ER27  سا قالست تانن 

ER28 لست ان ترسنم  ترون  منفم  راد

 منفم سو  راد
ER29 می خسی منفم لت ات   راد 

ER30 تگ ز ات منفم  راد 

ER31 هامگاتو  لت تانلا سا قا  غزرم  قزم  

و تیرن  لنپر 

 مر رنان

ER32 انعلا هرسکنم  

ER33 تیرن  سج ما م 

ER34 ت ززر  راد 
  راد لگر گاننم

هزامدهای 

سا قا  

 سکک رواز 

ER35 سا قاد مر ری 

ER36 جانم  اوستجا لا  

ER37 کاهش  دتت  سنب س  گات  راد

گف مان هتنری 

  راد

ER38 کاهش ستوش وس عم  راد 

ER39 تاعزن تصخنر  راد 

ER40 ترون  افرت سو  راد 
 مگاتو   ا  راد ER41 س ا لا افرت سو  راد

ER42 ه ش سا قالست ااتاوگات 

ER43 هرسس سو تتز   راد 
 ترس سو لتب لسلن س  گات  راد ER44 هاتساخنای  راد

ER45 وتخسس سو  راد 

 

ی مانامز  وننر تس   هنای هن وهش   نگکلا   نان نلا   نر ستناس  تنخسن  لتا انب مم

 ستسهلا لسل.
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. شبکه مضامین انتقام الکترونیک1نمودار   

 

 ی بخش کمیها افتهی -3-4

 سازی ساختاری تفسیری کل فازیوش مدلر -1-3-4
 مرحله اول: تعریف متغیرهای زبانی

 نا تخجنلا  نلا    .  نخل منم  ترکزر ماترن  مامنخ    لا اخ ب ها  مرکفلا ناتانم  سو ه 

گزنری هدنند  سا قنا  سکک روازن       ننخسن  خسمنر منرتر  نر  نکر     مرکفلا  لا 15سننکلا 

هنای تن  [ ترکزر  د کلا تنرر و تن خن  15×15 ناتانم  داد  کتس ن  ماترن   

هن  سو    ا نند. گزری هدنند  سا قنا  سکک روازن  منم    مر مر  ر  خسمر مرتر  ر  کر

تس  نر ستناس     ند   رزترنک ترکزر ماترن   سو کگرگان لتکخستب  د کلا مناترن   

تاوی تاک اتی تف زری کر نناوی   نا ستن فال  سو جندود وننر تکمزنر       توش مدد

 کنند.
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تاوی تناک اتی تف نزری کنر نناوی تختنس س ندسل       توش مدد م  زرهای و اام لت

  خاد.عرنن ممناوی مث ثم کلا لت جدود ونر اران لسل   د  ستب  ت

 
 . تعریف متغیرهای زبانی برای مقایسات زوجی5جدول 

 متغیرهای زبانی معادل لاتین مقادیر

(0/75, 1, 1) VH (very high influence) کز م ونال 

(0/5, 0/75, 1) H (high influence) ونال 

(0/25, 0/5, 0/75) L (low influence) کم 

(0, 0/25, 0/5) VL (very low influence) کز م کم 

(0, 0, 0/25) NO (No influence) دون تأتزر  

 
 1مرحله دوم: تشکیل ماتریس فازی روابط درونی متغیرها

  خل. رسی تعزز  اخ  توس س لت سن  ماترن  سو جدود ونر ست فال  مم

 
 . تعریف نمادها6جدول 

 مفهوم نماد نماد

V i  منار  لاj (امر ترر  i تتزدن  لا ت خن تاو نلازوم j) 

A j منار  لا i (امر ترر  i تتزدن  لا ت خن تاو نلازوم j) 

X   زتس رلا لوارنلا  i و j  ادپرنهمد تاونلازوم(وجخل لستل). 

O لو  نصر  ز  ماخ  ستتگاا چزه i و j وجخل ادستل. 

 

 2مرحله سوم: تشکیل ماتریس مجموع

مناترن  تامزن  ارنرست کگرگنان     هنا سو ارنن  مند     توتی هرترنناملا ه  سو جم 

 ستسهلا  د  ستب. 6ترکزر  د کلا لت جدود 

 

                                                           
1. Fuzzy Structural Self-Interaction Matrix 
2. Structural Self-Interaction Matrix 
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 . ماتریس مجموع7جدول 

 

 نلا   1اخت کلا لت جدود مر ص  د  ستب  مزاسن تأتزر مرکفنلا   تف زر جدود: همان

2  A(VH)  تننأتزر کز نم ونننالی   1 نر   2 نلا سننن  معناتنب: مرکفننلا    ؛ کننلا ا ند  منم            

(Very High.لستل ) 

 

 مرحله چهارم: تشکیل ماتریس زوجی مجموع

ماترن  مامنخ  تختنس کگرگنان هنر  ند. اخ نب  نلا تکمزنر تن و          نکلانسوس ه 

تتد.  رسی تکمزر ماترن  ووجم مامخ    لا ترکزر ماترن  ووجم مامخ  مم

  خل:ی ونر  مر مم زخ 
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 . نحوه تکمیل ماتریس به کمک نمادهای مفهومی و اعداد کمی فازی8جدول 

 jو  iنماد خانه   
نماد فازی خانه 

i  وj 

نماد خانه 

 jو  iقرینه 

نماد فازی خانه 

 jو  iقرینه 

V 

V(VH) م  زر :i  ر j تأتزر کز م ونالی لستل VH (0/75, 1, 1) NO (0, 0, 0/25) 
V(H) م  زر :i  ر j تأتزر ونالی لستل H (0/5, 0/75, 1) NO (0, 0, 0/25) 

V(L) م  زر :i  ر j تأتزر کمم لستل L (0/25, 0/5, 

0/75) NO (0, 0, 0/25) 

V(VL) م  زر :i  ر j تأتزر کز م کمم لستل VL (0, 0/25, 0/5) NO (0, 0, 0/25) 

A 

A(VH) م  زر :j  ر i تأتزر کز م ونالی لستل NO (0, 0, 0/25) VH (0/75, 1, 1) 
A(H) م  زر :j  ر i تأتزر ونالی لستل NO (0, 0, 0/25) H (0/5, 0/75, 1) 
A(L) م  زر :j  ر i تأتزر کمم لستل NO (0, 0, 0/25) L (0/25, 0/5, 0/75) 

A(VL) م  زر :j  ر i تأتزر کز م کمم لستل NO (0, 0, 0/25) VL (0, 0/25, 0/5) 

X 

X(VH) م  زر :j  ر i    و هم نزi  ر j  تأتزر

 کز م ونالی لستلم قا ر 
VH (0/75, 1, 1) VH (0/75, 1, 1) 

X(H) H (0/5, 0/75, 1) H (0/5, 0/75, 1) 

X(L) L 
(0/25, 0/5, 

0/75) L (0/25, 0/5, 0/75) 

X(VL) VL (0, 0/25, 0/5) VL (0, 0/25, 0/5) 
X(VH, H)* VH (0/75, 1, 1) H (0/5, 0/75, 1) 

 

 ,X(VH,L), X(VH,VL), X(H,VH), X(H,L), X(H,VL)   X(L,VH), X(L,H),X(L,VL) رسی تما  ترکزگاتم ارزر *

X(VL,VH), X(VL,H), X(VL,L)  کاالا(i, j) گزرل.ی لو  تس ممی تن  امال مخکفلاامال مرکفلا سود و کاالا  رننلا 

O O(NO) NO (0, 0, 0/25) NO (0, 0, 0/25) 

 

 1ی نهاییایجاد ماتریس دستیابی فازمرحله پنجم: 

منناترن  لتنن زا م ننناوی ا ننانم  هنن  سو ترننکزر منناترن  ووجننم مامننخ   

 ترکزر  د. 8 ا تخجلا  لا امالهای جدود 

                                                           
1. Fuzzy reachability matrix 
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 دستیابی فازی نهایی. ماتریس 9جدول 

 

ادامه -. ماتریس دستیابی فازی نهایی9جدول   

 1 2 3 4 5 

 (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0)  ت  زمخازاد منفم مر ری

 (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/75 ,0/5 ,0/25)  (1 ,1 ,0/75) سک ند لت تخون  و ستسهلا میصخد

لهان منفم سکک رواز   لا تگ ز ات لهان  (0/5, 0/75, 1) 
(0/25, 0/5, 

0/75) 
 (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) 

 (0/25 ,0 ,0)  (0/75 ,0/5 ,0/25) (1 ,0/75 ,0/5) (0/75 ,0/5 ,0/25) ک ن و د   راد

های سج ما م  رکبتانب سنن را م و  گکلا  (0/75, 1, 1) (0/5, 0/75, 1) (0/5, 0/75, 1) (0, 0/25, 0/5)  

های سج ما مناای مااوی و  گکلا  (0/75, 1, 1) (0/75, 1, 1) (0/5, 0/75, 1) (0, 0/25, 0/5) (0/75, 1, 1) 

 (1 ,1 ,0/75) (0/5 ,0/25 ,0) (1 ,0/75 ,0/5) (1 ,0/75 ,0/5) (1 ,1 ,0/75) لست ان ترسنم منفم سو  راد

 (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (1 ,0/75 ,0/5) لگر گاننم  راد

 (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/5 ,0/25 ,0) س ا لا افرت سو  راد

 (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/5 ,0/25 ,0) کاهش  دتت گف مان هتنری  راد

 (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (1 ,1 ,0/75) هاتساخنای  راد

 (1 ,0/75 ,0/5) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (1 ,1 ,0/75) (1 ,1 ,0/75) تق   و ت  ن  راد

 (1 ,0/75 ,0/5) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (1 ,0/75 ,0/5) (1 ,1 ,0/75) تانب سنن را م ت گا

 (1 ,1 ,0/75) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (1 ,0/75 ,0/5) (1 ,0/75 ,0/5) سا قا  غزرم  قزم و تیرن  لنپر مر رنان

ها و اقدهای مر رنانتفاوتم ا گب  لا کخست لا م  (0/75, 1, 1) (0/5, 0/75, 1) (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) (0/5, 0/75, 1) 

 ,11/25 ,7/75) وابستگی

12/75) 
(9/75, 7, 10) (2, 3/25, 6/75) (0, 0/75, 4/25) (3/75, 5/25, 9) 

 6 7 8 9 10 

 (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (1 ,0/75 ,0/5) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) ت  زمخازاد منفم مر ری

 (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (1 ,0/75 ,0/5) (1 ,0/75 ,0/5) (0/25 ,0 ,0) سک ند لت تخون  و ستسهلا میصخد

لهان منفم سکک رواز   لا تگ ز ات لهان  (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) (0/5, 0/75, 1) (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) 

 (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (1 ,0/75 ,0/5) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) ک ن و د   راد

های سج ما م  رکب گکلاتانب سنن را م و   (0/75, 1, 1) (0/75, 1, 1) (0/75, 1, 1) (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) 

های سج ما مناای مااوی و  گکلا   (0/5, 0/75, 1) (0/5, 0/75, 1) (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) 

 (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (1 ,0/75 ,0/5)  (1 ,0/75 ,0/5) لست ان ترسنم منفم سو  راد

 (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0)  (1 ,0/75 ,0/5) (1 ,0/75 ,0/5) لگر گاننم  راد

 (0/25 ,0 ,0)  (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) س ا لا افرت سو  راد

  (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) کاهش  دتت گف مان هتنری  راد

 (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) هاتساخنای  راد

 (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (1 ,1 ,0/75) (1 ,1 ,0/75) (1 ,1 ,0/75) تق   و ت  ن  راد

 (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (1 ,1 ,0/75) (1 ,1 ,0/75) (1 ,1 ,0/75) تانب سنن را م ت گا

لنپر مر رنانسا قا  غزرم  قزم و تیرن    (0/75, 1, 1) (0/75, 1, 1) (0/75, 1, 1) (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) 

ها و اقدهای مر رنانتفاوتم ا گب  لا کخست لا م  (0/75, 1, 1) (0/75, 1, 1) (0/75, 1, 1) (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) 

 ,6/5 ,4/75) وابستگی

8/75) 

(5/25, 7/25, 

9/5) 

(6/75, 9/5, 

11/75) 
(0, 0, 3/5) (0, 0, 3/5) 
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ادامه -. ماتریس دستیابی فازی نهایی9جدول   

 

  1واضح یازهایبه امت یفاز یها داده لیتبد زدایی با روشمرحله ششم: فازی 

 2سهرنکننخنچ و ت انن   لازوتنن  ننلالهنند کننلا سننن  توش ستوش  رعننم تس ستسهننلا مننم

( ستسهننلا  نند   ننر ستنناس تعزننز  سم زنناو تستننب و چنن  سو ارننن         2003)

  خل.  ماک زمم و مزنزمم س دسل ناوی  اصر مم

توتنننم کننلا و مزااننلا و هننانز  لت تننرر تس  ننلا لتننب مننم  مامننخ   نندهای  ننا

تنند و سگنر   سگر  رسی تنرر میاتنگلا  نخاد  ندتت افنخذ نناوی  نلا لتنب منم         

لهننند. هننا میاتننگلا  ننخاد  نندتت وس  نن پم تس ارننان مننم      ننرسی تنن خن 

  نتنر  و لت  ندهای هنانز  کخچن     (R)  نتنر     نات  لتمامنخ   ندهای  نا    

(L) تند لا لتب مم ∆ امانزم کلاتس  لا لتب توتل  و سو هم ک ر مم. 

                                                           
1. Converting Fuzzy Data into Crisp Scores 
2. Opricovic and Tzeng 

 قدرت نفوذ 15 14 13 12 11 

 (4/25 ,0/75 ,0/5) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) ت  زمخازاد منفم مر ری

 (7 ,4 ,2/75) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (1 ,1 ,0/75) (0/25 ,0 ,0) سک ند لت تخون  و ستسهلا میصخد

لهان منفم سکک رواز   لا تگ ز ات لهان  (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) (1/25, 2, 5/5) 

 (7/5 ,4 ,2/5) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (1 ,0/75 ,0/5) (1 ,0/75 ,0/5) (0/25 ,0 ,0) ک ن و د   راد

های سج ما م  رکبتانب سنن را م و  گکلا  (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) (4, 5/75, 8/25) 

های سج ما مناای مااوی و  گکلا  (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) (3/75, 5/5, 8/25) 

منفم سو  رادلست ان ترسنم   (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) (3/5, 5/25, 8/25) 

 (5/75 ,2/25 ,1/5) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) لگر گاننم  راد

 (3/75 ,0/25 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) س ا لا افرت سو  راد

 (3/75 ,0/25 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) کاهش  دتت گف مان هتنری  راد

 (4/25 ,1 ,0/75) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0)  هاتساخنای  راد

 (9/5 ,7/25 ,5/25) (0/25 ,0 ,0) (1 ,0/75 ,0/5) (1 ,0/75 ,0/5)  (0/25 ,0 ,0) تق   و ت  ن  راد

 (10/25 ,7/75 ,5/5) (1 ,0/75 ,0/5) (1 ,0/75 ,0/5)  (1 ,0/75 ,0/5) (0/25 ,0 ,0) تانب سنن را م ت گا

 (10/25 ,7/75 ,4) (1 ,0/75 ,0/5)  (1 ,0/75 ,0/5) (1 ,0/75 ,0/5) (0/25 ,0 ,0) سا قا  غزرم  قزم و تیرن  لنپر مر رنان

ها و اقدهای مر رنانتفاوتم ا گب  لا کخست لا م  (0, 0, 0/25) (0/5, 0/75, 1) (0/5, 0/75, 1) (0/5, 0/75, 1)  (5/5, 7/75, 10/25) 

 (6/5 ,3 ,2) (7/25 ,4 ,2/75) (3/5 ,0 ,0) وابستگی
(1/5, 2/25, 

5/75) 
(1, 1/5, 5)  
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ی  نندتت افننخذ  ننرسی هننر سننن  ستننب کننلا هنن  سو میاتننگلا 𝑚𝑖𝑛(𝑙𝑘)منرننخت سو 

مرکفننلا )مامننخ   نند  ننا   م ختننس و هننانز  هننر تننرر(  کم ننرن   نند هننانز     

 اخن زم.میاتگلا  د  تس مم.
ی  ندتت افنخذ  نرسی هنر     سن  ستنب کنلا هن  سو میاتنگلا     𝑚𝑎𝑥(𝑢𝑘)منرخت سو 

 زرنن رن   نند  ننا ی   نند  ننا   م ختننس و هننانز  هننر تننرر(  مرکفننلا )مامننخ  

 اخن زم.مم  میاتگلا  د  تس

 لهزم(.)هرکدس  سو سن  مرس ر تس  نو   ر ت خن   رسی هر ترر ازا سااا  مم
𝐿 = 𝑚𝑖𝑛(𝑙𝑘) 
𝑅 = 𝑚𝑎𝑥(𝑢𝑘) 
∆= 𝑅 − 𝐿 

 سازیمرحله هفتم: نرمال

هننر تننلا  تنناوی ستننب کننلا  ننر ستنناس توس ننس ذنننر  ننرسی مر  نن   عنندی ارمنناد

      میاتننگلا   مزااننلا و هننانز  منناترن  لتنن زا م ننناوی    ا   مامننخ   نندهای  نن  

 . خلمم
x𝑙𝑘 = (𝑙𝑘 − 𝐿) ∆⁄  
𝑥𝑚𝑘 = (𝑚𝑘 − 𝐿) ∆⁄  
𝑥𝑢𝑘 = (𝑢𝑘 − 𝐿)/∆ 

 

 .سااامدو هانز  سو ارن  توس س ذنر مم  تاوی  د  اکلا  لا ارماد
𝑋𝑘
𝑙𝑠 = 𝑋𝑚𝑘 (1 + 𝑋𝑚𝑘 − 𝑋𝑙𝑘)⁄  

𝑋𝑘
𝑟𝑠 = 𝑋𝑢𝑘 (1 + 𝑋𝑢𝑘 − 𝑋𝑚𝑘)⁄  

 

𝑋𝑘 لت سلسملا  نرسی  نلا لتنب توتلن  ندل  رعنم ارمناد  ند        
𝑐𝑟𝑖𝑠𝑝 وننر     سو نرمنخد

 کنزم.ست فال  مم

𝑥𝑘
𝑐𝑟𝑖𝑠𝑝

= [𝑥𝑘
𝑙𝑠 × (1 − 𝑥𝑘

𝑙𝑠) + 𝑥𝑘
𝑟𝑠 × 𝑥𝑘

𝑟𝑠] [1 − 𝑥𝑘
𝑙𝑠 + 𝑥𝑘

𝑟𝑠]⁄  
 

 لتا انب ستوش  رعم  د   گاتت ستب سو:

𝐵𝑘
𝑐𝑟𝑖𝑠𝑝

= 𝐿 + 𝑥𝑘
𝑐𝑟𝑖𝑠𝑝

× ∆ 
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 فازی بر اساس قدرت نفوذ و وابستگیعدد قطعی . 11جدول 

 بر اساس وابستگی بر اساس قدرت نفوذ 

C1 1/23 10/58 

C2 4/2 8/16 

C3 2/46 3/75 

C4 4/3 1/05 

C5 5/74 5/61 

C6 5/53 6/37 

C7 3/79 7/01 

C8 2/66 9/05 

C9 0/63 0/38 

C10 0/63 0/38 

C11 1/33 0/38 

C12 6/97 4/33 

C13 7/48 3/31 

C14 7/27 2/67 

C15 7/48 0/95 

 

 

 مرحله هشتم: محاسبه ماتریس دستیابی اولیه و سازگارشده

  لت منناترن  1ی  عنند  ننرسی لتنن زا م  ننلا منناترن  لتنن زا م سوکزننلالت مر  ننلا

ننن  و   ه نن ند H و VH هننانم کننلا لستسی امننال  لتسنننلا 2لتنن زا م ننناوی

ی  نا  تناوگات تناو   ان نب  تند  منم   نخاد.  منم ما قم صنفر لت ارنر گرن نلا    

 B  امنر   نلا  منانر  A  امنر  سگنر  نعننم  .سناست م    ساانا   نخل  ست فال  سو ار 
 منانر   انند  A  امنر  انلا زلتا   نخل   C  امنر   نلا  منانر  هنم  B  امر و  خل

ارننان لسل   12  ننمات  جنندود لت یتنناوگات تنناو ا ننان .  ننخل C  امننر  ننلا

 . د  ستب
 

  

                                                           
1. Reachability Matrix 
2. Fuzzy Reachability Matrix 



 TISM 215 روش با های آنلایندر فروشگاه الکترونیک انتقام طراحی الگوی پیدایش
 

 . ماتریس دستیابی سازگارشد12جدول 

 

 بندی متغیرهابندی و اولویتیازدهم: سطح مرحله

 هننای ان ننب مامخ ننلامننم م  زرهننا   ننندی ننندی و سوکخنننبتننرا منرننخت ننلا

 هننر  ننرسی هننای تننرری( کروجننم )لتسنننلا  هننای تنن خام( و )لتسنننلا وتولی

 کروجننم  و وتولی مامخ ننلا مرنن ص  نندن سو هنن   ننخل. مرنن ص م  زننر

منرنخت    نلا  تند  . گنرلل منم  تعزنز   م  زنر  هنر  ازنا  نرسی   مرن رت  مامخ لا

 کننامنٌ هنناتن مرنن رت و کروجننم مامخ ننلا کننلا م  زرهننانم  ننندی  تننرا

تنناوی  منندد مننددمرستنن   ت  نن لا سو تننرا  ننا ترن  لت  ا نند  مرننا لا

 سجناسی  کنرلن  مرن ص   نرسی . گزراند  منم   نرست  تاک اتی تف زری کنر نناوی  

  قزنلا   نا  و  نتف  جندود  سو  ند   ی نند  تنرا  م  زنر  تز ن م    عندی  تنرا 

 تعزنز   تنا   منر  سنن    نخل و ترنکزر منم    عندی  جدود  مااد  م ا  م  زرهای

  ننندی م  زرهننا لت جنندودتننرا. کخسهنند نانننب سلسمننلا م  زرهننا همننلا تننرا

 اران لسل   د  ستب. 13  مات 
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تناوب اول تا چهارم( قیجدول تلفبندی متغیرها )بندی و اولویت. سطح13جدول   

 

 رحله دوازدهم: ترسیم مدلم

گنرلل.   مزترتن  ا نانم مندد    نب  انممن   ساانا   ند    نندی ترا نکلانسوس ه 

لت تننرخ   سو  ننا   ننلا  یرزنن رستگ  زنن ننلا ترت رهننازصننختت کننلا م    ننن ننلا س

( مرن ص  ند    1انخت کنلا لت  نکر  نمات  )     . همنان  نخاد ممرت  م  نزها

لت چ ننات تننرا  سا قننا  سکک روازنن  مرنن ری هننای مننرتگس  ننا  ستننب  مرکفننلا

 .ساد  د  مزتنر

 سطح
 مجموعه

 مشترک

 مجموعه

 خروجی
ورودی مجموعه  متغیرها 

 لگر گاننم  راد 1,2,3,4,5,6,7,8 8 8 اول

 س ا لا افرت سو  راد  9 9 9 اول

 10 10 10 اول
کاهش  دتت گف مان هتنری 

  راد

 هاتساخنای  راد 11 11 11 اول

 ت  زمخازاد منفم مر ری  1 1 1 دوم

 3,15 3 3 دوم
لهان منفم   لا تگ ز ات لهان

 سکک رواز 

 لست ان ترسنم منفم سو  راد 2,5,6,7 7 7 دوم

 2,4,12,13,14 14 14 دوم
سا قا  غزرم  قزم و تیرن  

 لنپر مر رنان 

 5 5 5 سوم
های تانب سنن را م و  گکلا

 سج ما م  رکب

 6 6 6 سوم
های ناای مااوی و  گکلا

 سج ما م

 تانب سنن را م ت گا 2,4,12,13 13 13 سوم

میصخدسک ند لت تخون  و ستسهلا  2 2 2 چهارم  

 ک ن و د   راد 4 4 4 چهارم

 تق   و ت  ن  راد  12 12 12 چهارم

 15 15 15 چهارم
ها و تفاوتم ا گب  لا کخست لا م

 اقدهای مر رنان
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 مکمیک لیوتحل هیتجزمرحله سیزدهم: 

 لت وس  نن پم  نندتت و افننخذ  نندتت  ننر ستنناس رزننوتی  لانننتاام  زرهننا لت سننن  

ارنان لسل    2 من  لت امنخلست  مزن   رزن وتی  لانن تاا. گزراند   نرست منم   لتن لا  چ ات

  د  ستب.

  

. مدل نهایی پژوهش1شکل   
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 مک بر اساس ماتریس دستیابی سازگار شدهوتحلیل میک . تجزیه2نمودار 

 

ارننان لسل   نند  ستننب   2وتی زننر مزنن  منن  کننلا لت امننخلست   ننر ستنناس تاانننلا

سو سکنن ند لت تخوننن  و ستسهننلا میصننخد و ت  ننن و   گاتتننندکننلا  4و  2هننای  مرکفننلا

 نننخسن ل نننر سا قننا  سکک روازنن   لستسی  زرنن رن   نندتت افننخذ  تق نن   رانند   ننلا

کننلا هزامنند سا قننا  سکک روازنن   م  رانندننننلگننر گای  مرکفننلا ا ننند. هم نننز  مننم

تننرن  مرکفننلا و هزامنند سو مزننان هزامنندهای سا قننا     نننخسن وس  نن لا ا نند   ننلامننم

 رواز   ناتانم  د  ستب.سکک 
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 گیری و پیشنهادهانتیجه -5

کاتها  ا هر هندنم کنلا ترنکزر  ند   ا نند  م نا   نلا ج ن  تینانب          وک  

هننا ه نن ند و سگننر  ننا  مرنن رنان و منندنرنب امننخلن ستتگااننات کننخل  ننا تن  

 یرنااهننت هننا  ننخاد  یننرت و ونننان جگننرسنس نندسمات کننخل مخجنن  ااتیننان م تن

 ننکانب کنننند؛ چرسکننلا  ننا کگرنننا  نندن کرننم مرنن رنان    ننلا کننخل وستل مننم

کننند )سکگننری و مرنن رنان سو ارننن  تن اتهننانم مااننند سا قننا   ننروو هزنندس مننم 

-هننای م   ننن ارننان لسل  ستننب کننلا مصننرف   (. هنن وهش1394همکنناتسن  
لهننند؛ ااتیننان م  لو لتنن لا وسکنننش سو کننخل  ننروو مننم  لت صننختتکنننندگان 

ت ززنر  راند( و تن نات نعناد ا نگب  نلا  راند        تن ات سافعناکم )سج نناه سو  راند و    

جنخنم ا نگب  نلا  راند( )تهگنری هناتت و       لهان منفنم و سا قنا     لا )تگ ز  لهان

و منفنم ستنب کنلا نکنم سو      مسا قنا  انخ م تن نات یندسج ما     (. 1402نالسام  

 ننا تخجننلا  ننلا گ نن رش ستنن فال  سو   . ا نندامخلهننای تن اتهننای  ننکان م مننم

هننای سکزننر لت تنناد کصخصننا هننای تانننن   سنن راننب و گ نن رش نرو ننپا  

وگننخ  ننا  ننروو هاانندمم  مرنن رنان همننخست  لت  نناد  رتتننم و گفننب مخجنن   ننلا

هننا   رانندها و میصننخ ت هننای منناتتلنپننرسن لت کصننخا کزفزننب و ون گننم

 نننا رسن   ؛ (1401مننختلارر کننخل ه نن ند )ک ننروی کقنن  و همکنناتسن       

 نن رلگم و مزنناسن  ننا تخجننلا  ننلا گ کنننند کننلاتنننش مننم مرن رنان کرننمپز  

هنانم کنلا  نلا    هنا  نرسی ینر لا ولن  نلا  نرکب     سو سنن  ه  فنر   افخذ سن  ه  فر   

و سا قنا  کنخل تس لت   ن ر سنن رانب ارنان       ساند  ستن فال  کننند   ها م م کرل تن

 ننننا رسن  هنن وهش  اینننر  اهننندف  ؛ (2018)گرنپنننخت و همکنناتسن    لهننند 

 توش هنای تاننن   نا   لت نرو نپا   سکک روازن   سا قنا   ارس م سکپنخی هزندسنش  

تاوی تناک اتی تف نزری کنر نناوی ساانا  هنتنرنب تنا  نا ستسهن  سکپنخی            مدد

هننای گزننری هدننندة سا قننا  سکک روازنن   سو  ننروو سننن  هدننند  و ک نناتت  ننکر

هنای سا قنا     ااهتنر تن  ج خگزری کند.  نلا سنن  صنختت کنلا س  ندس مرکفنلا      جگرسن

گنان  ناتنانم  ند  و لت    سکک رواز  مرن ری  نا ستن فال  سو مصنا گلا  نا کگر     
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گا   عدی  نا ستن فال  سو توش مدک ناوی تناک اتی تف نزری کنر نناوی   نلا         

گزننری هدننندة سا قننا  سکک روازنن  مرنن ری   ی سکپننخنم لت ج ننب  ننکر ستسهننلا

 هرلسک لا  د.

لت  کنلا  یانخت  ستنب   نلا   مو کمن  مفن زک هنای ان نلا نه وهش مرن مر  نر     ن اا

 مو لت   ننش کمنن نم ناتننا سا قننا  سکک روازنن  یهننا مرکفننلا مفننز  ننش ک

 مفننز  ننش ک هننایان ننلان نند.  ارس ننم هزنندسنش سا قننا  سکک روازنن   یسکپننخ

 ک ننن  و ستسهننلا میصننخد  نننهنن وهش ارننااپر تن ستننب کننلا سکنن ند لت تخو  

 اقندهای  و هنا ا نگب  نلا کخستن لا    تفناوتم م ن   و ت  نن  راند   تق    و د   راد

  نن س  نا نا   زهم نن .  ا نند ل نر هزندسنش سا قنا  سکک روازن  منم      اننمر ر

  ننن رهای  و   نننرسی هزننندسنش سا قنننا  سو تن ستنننب کنننلا  م  نننش  ننناک

   ننرکب مسج مننا  هننایو  ننگکلا من را نننس بنتننا سو:  گاتتننند سکک روازنن 

 نننو   ت گننا.  ننلا من را نننس بنتننام و سج مننا  هننایو  ننگکلا یمانناو یناننا

لهنان    نلا  لهنان   نات زتگ ی  مرن ر  ممنفن  ادزمخازارنان لسل کنلا ت ن     هنا ان لان

و  مزرم نن قزغ سا قننا و  سو  رانند ممنفنن نمتننرس لستنن ان   زننسکک روا ممنفنن

می ننخه   س ننکاد م   ننن سا قننا  سکک روازنن     اننمرنن ر پننرنل  نننتیر

  ارنان لسل کنلا لگنر گانننم  راند      مفن ز  نش ک  هنای ان لان بن. لتا ا خاد مم

 راند   یانن هاتساخو   راند  یرن ندتت گف منان هنت    کناهش   افنرت سو  راند   س ا لا

هزنندسنش سا قننا  سکک روازنن     ی اننلازه نن ند کننلا لتا   نمامنندهازسوجم ننلا ه

هزندسنش سا قنا     یارنااپر سکپنخ   م  نش کمن    نا نا   ز. هم نن کننند  م روو م

 هنن وهش  ننر ستنناس چ ننات تننرا ی. سکپننخستننبلت چ ننات تننرا  سکک روازنن 

ل نننر سا قننا  سکک روازنن     نن رهای سا قننا  سکک روازنن   س ننکاد      سوجم ننلا:

ستننب. لت   نند   نتنندو  سکک روازنن  و هزامنندهای سا قننا  سکک روازنن   سا قننا  

 انند س  ندس ل ننر هزندسنش      ننخسن کنرل کنلا     دنن  ا  ند    نتدو یکصخا سکپخ

سا رنناتست مرنن ری سو  کننلا ملتصننختتنعنننم ؛ سا قننا  سکک روازنن  میننرو  ننخل 

 راد  رتوتل  ارخل و  راند  نا  نروو تن اتهنانم ارزنر سکن ند لت تخونن  و ستسهنلا         
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هننای لتوغننز   کرننم   خد  تق نن   ت  ننن و هم نننز  لسلن و نند    میصنن

مرنن رنان تس  رساپزننال  لت سننن  صننختت ستننب کننلا  نن  سا قننا  مرنن رنان      

 نکنلا نسوس هن  کننند.   نخل و مرن رنان تماننر  نلا سا قنا  هزندس منم        تیرن  منم 

 ان ننب   نن رهانم وجننخل   نن  سا قننا  لت مرنن رنان  رساپز  ننلا  نند  مننم  

انننن    خسانند سا قننا  کننخل تس لت تن میننزس کنننندة تلس نن لا  ا نند تننا مصننرف

 ننروو لهنند.  ننا تخجننلا  ننلا   نن رهای م   ننن  ننروو هدننندة سا قننا  سکک روازنن    

و  یمانناو یناننا   ننرکب مسج مننا  یهنناو  ننگکلا من را نننس بنتنناسوجم ننلا: 

  هدننندة سا قننا  سکک روازنن   ت گننا من را نننس بنتننام و سج مننا  یهننا ننگکلا

ی  مرنن ر ممنفنن ادزمخازت نن ممکنن  ستننب  ننلا س ننکاد م   فننم ارزننر     

و  سو  رانند ممنفنن نمتننرسلستنن ان   زننسکک روا ملهننان منفنن  ننلا لهننان  نناتزتگ 

هزندسنش   لت سا  نا مناهر  نخل.    اننمرن ر  پنر نل  نن و تیر مزرم ن ق زغ سا قا 

هنننای م   نننن  تنننگ   نننروو سا قنننا  سکک روازننن  لت   ننن رهای و  نننکر

 نندتت  کنناهش  دافننرت سو  رانن س نا لا   لگننر گاننننم  رانندهزامندهانم سوجم ننلا  

 نخل.  نروو سنن  هزامندها  نا تخجنلا       منم   راند  یانن هاتساخو   راد یرنگف مان هت

 ندت ک ناتتم کنلا  راند  نلا ننرل وستل         دت هدنندة سا قنا  و  نا تخجنلا  نلا       لا

کرل  ستب  ممک  ستنب م فناوت  ا ند.  نلا سنن  صنختت کنلا لت انخ  کفزنن          

سمنا  ؛ لهند منم تن  مر ری  ا  نخی کنرلن  راند کنخل  سا قنا  کنخل تس ارنان        

لهنان منفنم  افنرت سو  راند       نلا  لت مخستل  دندتر  مرن ری  نا تگ ز نات لهنان    

لهد کنلا لتا اننب  راند منختلارر و  نرکب تس  نا ینرت مخسجنلا         تس گ  رش مم

لت کصننخا وجننخ  س نن رست و سن ننرسق هنن وهش  ایننر  ننا لنپننر  . تنناوادمننم

ف تنخسن  زنان کنرل کنلا هن وهش  اینر  اهند       های صختت گرن نلا  منم  ه وهش

هننا ازننا لت هنن وهش تست اتننب. تن ( هننم1400هنن وهش م ننعخلی و نالساننم )

 لتن لا  لت چ نات  تس مرن ری  سکک روازن   سا قنا   هنای مینرت  کنخل  مندد  

ج نب  نا ا نان  هن وهش  اینر کنلا سکپنخی هزندسنش          کنلا سوسنن     نندی اگقنلا 

  ننندی کننرل  ستننب  هم ننخسام لستل. تننرا لتنن لا 4سا قننا  سکک روازنن  تس لت 
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هنن وهش  ایننر  ننا ا ننان  هنن وهش غفختنننان  نناگرلی و    ا ننان  ، هم نننز 

( هم ننخنم لستل. هنن وهش  ایننر ارننان لسل کننلا تگ ز ننات   1397همکنناتسن )

 ا ند  لهنان منفنم سکک روازن   نکنم سو س نکاد سا قنا  سکک روازن  منم          لا لهان

هننا  ننروو هننای سنن را ننم و تننانبکننلا لت   نن رهای ناننای مانناوی و  ننگکلا 

 ند  تینانب  لتنب     لت صنختت مرن رنان   کنند.  نلا سنن  معننم کنلا     هزدس منم 

کننند کنلا همنز  سمنر  نر      لهان منفنم لت   ن ر سنن رانب منم      لا  لا تگ ز  لهان

تنخسن گفنب کنلا ا ننان      ننا رسن  منم  ؛ گننتستل  صند کرنند مرن رنان تنأتزر منم     

ونننرس ستننب؛  مهم ننخساهننا لستسی هنن وهش  ایننر  ننا ا ننان  هنن وهش تن    

هنن وهش کننخل  زننان کرلانند  ( ازننا لت 1397غفختنننان  نناگرلی و همکنناتسن )

لهننان سکک روازکننم  تگ ز ننات تانننن  و جخسمنن  تانننن    ننر   ننلا  اوستنننا م لهننان

کنننند  تأتزرگتستانند. هم نننز  ا ننان  هنن وهش  ایننر     صنند کرننند مصننرف 

ا ننگب  تفنناوتمم ننو  و ستسهننلا میصننخد  نننسکنن ند لت تخومگنننم  ننر  ناتننانم 

کرل ننخکم و  ننا ا ننان  هنن وهش ت نننانم اننمرنن ر اقنندهای و هننا ننلا کخستنن لا

هنا ازنا لت هن وهش کنخل  نلا سنن  ا زانلا        ( مرا قنب لستل. تن 1401همکاتسن )

تخسانند مننم  ااتتننانم کنندماتم مااننندننن  توننندسل منفننم  لتننب نان ننند کننلا

 ننلا تننمب تمانننر  ننلا سا قننا  و  ننروو تن اتهننای     مرنن رنان تننگ   رکننب 

هنا   نا لنپنر هن وهش   . لت کصنخا وجنلا سن نرسق هن وهش  اینر      سا قامم  خل

 اند  نخسن کرل کنلا ا نان  هن وهش  اینر  نا ا نان  هن وهش تهگنری هنات و          

هننا لت هنن وهش کننخل  زننان کرلانند کننلا  ( لت تاننال ستننب. تن1402نالساننم )

جخنااننلا ا ننگب  ننلا  رانند    ت ززننر  رانند  س نندس  تننننم   تنفننر سو  رانند  ا نن  

ی صنندملا جننخنم ا ننگب  ننلا  رانند و تمانننر  ننلا صننرف هاننننلا منناکم  ننرس سا قننا 

کننلا ا ننان    . لتصننختتمکنننند  کخسهنند  نند  ولن  ننلا  رانند سو تننخی مصننرف  

ه وهش  اینر ارنان لسل کنلا سا قنا  سکک روازن   تنگ  لگنر گانننم  راند و          

 نخل.  نلا  گناتتم ا نان  سنن  لو هن وهش لت ج نب        س ا   افنرت سو  راند منم   

 م اکن  ا نکدنپر  رست لستاد.
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کنلا تنا ومنان ساانا       گفنب  تنخسن منم  نع نم اختوتی هن وهش    جنگ تس رلا  الت 

ه وهش  ه وهرم کنلا مگنالتت  نلا ارس نم مندکم لت کصنخا هدنندة سا قنا          

هننای تانننن  کننرل   ا نند لت لسکننر کرننخت  سکک روازنن  مرنن ری لت نرو ننپا 

ة سا قننا  کنناهش  ننکاف ارننری لت  ننخو  یننم سننن  هنن وهش نانننب ارنند و 

 م   ناسنم    ن ری مناتن  تن        نا ستسهن  هنای تاننن   سکک رواز  لت نرو نپا  

کخسهنند مننند  ننلا مخیننخ  مختل رتتننم   ننلاننعاکزننب ه وهرننپرسن    لت تختننع

 لس ب.

منرننخت ج ننخگزری سو هزنندسنش هدننندة سا قننا  سکک روازنن   هزرننن الهای     ننلا

نکنم سو  نخسم م کنلا مخجن  سننناسنش      -1تنخسن ستسهنلا لسل:   کنات رلی وننر تس منم   

 کنندماتمیصننخ ت و تتقننا کزفزننب  ننخل  س نندتت گف مننان هننتنری  رانند مننم

تسینم  تس سی کنلا مرن رنان    گخانلا  کندمات  نلا  و ستتقا کزفزنب میصنخ ت    ستب.

   نخل  هنا  نرتوتل  منم    و کخ یاد اپلا لستل و س  ناس کننند کنلا ازاوهنای تن    

لت کصنخا ج نخگزری    -2لهند.   دتت گف منان هنتنری  راند تس سنناسنش منم     

مرنن رنان سو ک ننن و نند   رانند کننلا نکننم سو ل نننر سا قننا  سکک روازنن         

هننا و  و نند  ننخل کننلا  رانندها لت لسلن  ناتننانم  نند  ستننب  هزرننن ال مننم 

 هنانم لهنند کنلا    صنالق  ا نند و و ند     دنن له سل اهانم کلا  نلا مرن رنان منم   

تخ عننات مرنن رنان  . سننن  کننات  ا نن  منندنرنب ننلا لوت سو سغننرسق  ا نندوس عننم و 

  ننخل مرنن رنان سو  رانندها سا رنناتست وس عننم و معقننخد  ا نن  مننمو   ننخلمننم

لس نن لا مرنن رنان کننلا چننلا چزننای تس سا رننات   ننلاتخیننزا لسلن  .لس نن لا  ا ننند

ج نخگزری   ة  راند سو ک نن و ند   ا ند و چلا چزنای تس سا رنات ادس ن لا  ا نند      

تنرسنم منفنم  راند     لهند کنلا لستن ان   های هن وهش ارنان منم   نان لا -3. کند

 نکنم سو تسهکاتهنانم کنلا     ا ند. نکم سو س کاد سا قنا  سکک روازن  مرن ری منم    

 ر ننرستی ستتگنناک  ننخل  تننرسنم منفننم  رانند مننممخجنن  ج ننخگزری سو لستنن ان

تننا سو ستننب هننا  مننرتر  ننا مرنن رنان و سهمزننب لسلن  ننلا ارننرست و سا قننالست تن 

  نننو   ننر .هننای منفننم و سا قننا  سکک روازنن  ج ننخگزری  ننخل سا رننات لستنن ان
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 نلا   منرنخت ترنخن    هنای وننالستی و هنالسش  رسنمرن رنان  نلا      سناال  راامنلا سن   

هنای منفنم    ج نخگزری سو سا رنات لستن ان      تنگ  ستتگاک مثگنب  نا  راند     سلسم

هنای هن وهش  نکنم سو     نر ستناس نان نلا    -4 نخل.   راد منم  و سا قا  سکک رواز 

هننا و تفنناوتم ا ننگب  ننلا کخستنن لا  ل نننر هزنندسنش سا قننا  سکک روازنن    ننم  

 ننننا رسن  گنننخش لسلن  نننلا  اوکختلهنننای ؛  ا ننندازاوهنننای مرننن رنان منننم

مخ ن  م ناهر     هنا و  نر  نلا    رنان  تتنزدگم تنرن   نلا ازاوهنا و کخستن لا     مر

تق نن  و ت  ننن  -5 ننخل. مخجنن  کنناهش سا قننا  سکک روازنن  مرنن رنان مننم 

منرننخت   ا نند.  ننلا رانند  نکننم لنپننر سو ل نننر هزنندسنش سا قننا  سکک روازنن  مننم

ج ننخگزری سو سننن  م نناهر   اننند سان ننات ل زنن  و  ننفاف هزرسمننخن  رانند  ننلا  

ستسهلا  نخل. لت سنن   اکنب مرن رنان  نلا  راند س  منال کنرل  و   نم          مر رنان 

انخت کصخصنم  نا  نرکب لتمزنان      ااتینان م   نکانب کنخل تس  نلا     لت صختت

تننرن  مخیننخ م کننلا منناا  سو  ننروو لگننر گاننننم  رانند  سصنن م -6گتستانند.  مننم

و  نننرل منیصننر لا ننخل  ستوش و تمننانا  رانند ستننب. لتوس نن   ستسهننلا تار ننلا  مننم

کننند کننلا همننز  سی مننممرنن رنان   رانند تس لستسی ستوش وننن  ستو ننمند  ننرسی 

تن  م لنپنر  راندها تس جنانپان  کننند.       نخل کنلا مرن رنان  نلا    سمر  ا   مم

هننا   نننرل کننلا  ننر ستنناس ستوش سناننال ننن   ناتننناملا  رانند  ننخی و منیصننر لا

 ا نند  منناا  سو هننای منیصننر  ننلا نننرل  رانند تنناک لا  نند   مأمختنننب و ون گننم

منرنخت   نخل  نلا   نلا ه وهرنپرسن تتنم هزرنن ال منم     .  نخل لگر گاننم  راد مم

تننری  ننلا هننتنری  زرنن ر ا ننان   هنن وهش تس لت جامعنن  تمنناتی گ نن رل تعمننزم

          ننخل  ننا ستنن فال  سو   هننا هزرننن ال مننم  سااننا   رتننااند. هم نننز   ننلا تن  

 نزنننال  صنننیب مدک ننناوی تس    هنننای لنپنننری ماانننند اررنننن  لسل   توش

 مختل رتتم  رست لهند و ا ان  تس  ا نکدنپر مقان لا کنند.

هنانم مخسجنلا  نخل    هنای لنپنر   نا میندولنب     اینر هماانند هن وهش    ه وهش

سااننا  مصننا گلا  و  ج ننب  هننای همنناهنپم ننخلن  ننر  ومننانکننلا  گاتتننند سو: 

و   ا نان    ن کمگنخل مننا    نرسی مقان    د  تمانر کگرگان  نلا ساانا  مصنا گلا     
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هننتنری ا ننان  تس  ننا  تعمننزم کننلا مقرعننم  ننخلن سااننا  هنن وهش  هم نننز  

 تاول. مرکر مخسجلا مم

 

 کاربردهای عملی پژوهش -6

کنننند و  سنن راننب ستنن فال  مننم هننای مانناوی و ننگکلاسوتاااکننلا سکثننر مننرل  سو 

 نننا رسن  تگ ز ننات و کنننند   تانننن  تنندری مننم لت ناننای ومننان ونننالی تس 

. سو سهمزننب   ننزاتی  رکننختلست ستننب هننای مرنن رنان لت سننن  ناننا  وسکنننش

 نننخسن ننن  توش ااکخ ننانند و غزرسکن ننم  ننناک لا     سا قننا  مرنن ری  ننلا  

 خل و ممک  ستنب منانر  نلا هزامندهای  قنخ م و ک ناتست مناکم  نخل؛          مم

 نخل تنا    نا رسن   ناتانم ل ننر    ن رها و س نکاد سنن  هدنند   مخجن  منم       

کنناتگزری و ستسهننلا  هننای تانننن    ننا  ننلا ا م نرو ننپا منندنرسن نننروش و  اوستننن

 تسهکاتهای منات   سو  روو سن  هدند  منفم ج خگزری کنند.
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